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1 Zur Diskrepanz zwischen Umweltbewußtsein und 
Umweltverhalten 
Verfolgt man die mit viel Leidenschaft geführt Diskussion über den Umgang des 
Menschen mit der Natur, so sprechen zahlreiche Experten von einer immer mehr an 
Eigendynamik gewinnenden Vernichtung der Lebenswelt des Menschen durch den 
Menschen. Einen wesentlichen Anteil an dieser Aufzehrung der natürlichen Ressourcen 
haben die in entwickelten Industrienationen lebenden Individuen. Um eine ökologische 
Selbstzerstörung der Industriegesellschaft zu verhindern, müssen daher sowohl 
Unternehmen als auch Konsumenten im Rahmen ihrer Produktions- und 
Konsumprozesse einen eigenständigen Beitrag zum Schutz der natürlichen Umwelt 
leisten.1 Einen ersten Schritt in diese Richtung machten in den vergangenen Jahren 
zahlreiche Unternehmen durch die Herstellung umweltfreundlicher Produkte. Die 
Sinnhaftigkeit dieser Vorgehensweise wurde und wird durch die Ergebnisse vielfältiger 
Bevölkerungsumfragen (in Deutschland) genährt, die übereinstimmend eine 
zunehmende Sensibilisierung der Verbraucher für Umweltprobleme2 und deren 
Lösungen ausweisen.3 Recht eindrucksvoll verdeutlicht eine Studie des 
Bundesministeriums für Umwelt aus dem Jahre 1996 die Sensitivität der Deutschen 
gegenüber dem Schutz der Natur: Ca. 60% der Bürger aus Ost- und Westdeutschland 
stufen sich demnach als "umweltbewußt" ein.4 
Obschon das hohe Umweltbewußtsein der Gesellschaft ein positives Konsumklima für 
die Nachfrage nach ökologischen Produkte schafft, zeigen die Absatzzahlen für diese 
Güter, daß die deutschen Konsumenten das bekundete hohe Umweltbewußtsein in Kauf 
und Konsum nicht zum Ausdruck bringen. Als ein besonders eindringliches Beispiel 
mag in Deutschland die Baubranche dienen. Der Marktanteil bauökologischer Produkte 
lag in diesem Sektor im Jahre 1996 bei unter 5%.5  
                                                 
1 Vgl. Meffert, H. (1992), S. 16f. 
2 Vgl. Meffert, H.; Bruhn, M. (1996), S. 6ff. 
3 Vgl. Wimmer, F, (1995), S. 31 
4 Vgl. Bundesministerium für Umwelt, (1996), S. 3ff. Studien aus anderen Ländern weisen ähnlich hohe 
Prozentzahlen auf, vgl. Dunlap, R. E., Sacrce, R. (1991); Gallup Repport (1993); Golden, L. L. et al. 
(1996); Granzin, K. L., Olsen, J. E. (1991), Grunert, S., Rohme, N. (1992); European Commision 
(1995); Jackson, A. L. et al. (1993); Leeflang, P. S. H., van Raaij, F. (1995); Pickett, G. M., Kangun, 
E. N. and Grove, S. J. (1993); Roozen, I. T. (1997); Schwepker, C., Cornwell, T. B. (1991); Uusitalo, 
L. (1982); (1990). 
5 Vgl. Götze, 1996, S. 53. 
2 
Zum Ausdruck kommt somit eine Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten, die 
sich allerdings seitens der Unternehmen durch eine Einflußnahme auf die 
Verhaltensweise der Nachfrager verringern läßt. Gelingt es den Unternehmen in 
Zukunft, die Nachfrager zur konsequenten Verhaltensumsetzung des bekundeten 
Umweltbewußtseins zu bewegen, kann eine ökologische Positionierung langfristig zum 
Unternehmenserfolg beitragen6. Gleichzeitig gewährleisten diese 
Unternehmensaktivitäten den Schutz der Umwelt. Die Beantwortung der Frage nach 
den hierzu geeigneten marketingpolitischen Maßnahmen setzt die Kenntnis der 
Einflußfaktoren des ökologischen Kaufverhaltens voraus.7 Einen Ansatz zur 
Identifikation von Verhaltensdeterminanten liefern sowohl in der Marketing- als auch in 
der Umweltforschung einstellungstheoretische Modelle. Besondere Beachtung erfährt 
aufgrund des hohen Erklärungsbeitrages in jüngster Zeit Ajzen´s Theorie des geplanten 
Verhaltens.8  
In Anbetracht des hohen Bewährungsgrades und dem ausgeprägten empirischen Gehalts 
konzipieren die Autoren dieses Beitrages ein Modell ökologischen Kaufverhaltens auf 
der Basis der Theorie des geplanten Verhaltens. Um eine Aussage über den 
Erklärungsbeitrag zu treffen, erfährt der Ansatz eine empirische Überprüfung an der 
Realität.  
 
2 Die Theorie des geplanten Verhaltens (TOPB) als Ansatz zur 
Erklärung und Vorhersage des Verhaltens 
 
Ajzens (1985, 1988, 1991) Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of planned 
behavior; TOPB) stellt augenblicklich eine der am häufigsten angewandten 
sozialpsychologischen Handlungstheorien dar. Kurz zusammengefaßt postuliert die 
TOPB, daß eine Verhaltensweise, die nicht unter vollständiger willentlicher Kontrolle 
steht, eine Funktion der Intention, diese Verhaltensweise auszuführen und der 
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle ist. Die prädiktive Kraft der wahrgenommenen 
Verhaltenskontrolle hängt dabei von dem Ausmaß ab, in dem sie die in einer Situation 
tatsächlich vorhandene Verhaltenskontrolle korrekt widerspiegelt.  
                                                 
6 Vgl. Meffert, H. (1997); Peattie, K. J., Charter, M. (1997). 
7 Vgl. Plies, K., Schmidt, P. (1996), S. 71. 
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Die Verhaltensintention hängt ihrerseits von drei konzeptionell unabhängigen 
Determinanten ab, nämlich der spezifischen Einstellung gegenüber der 
Verhaltensweise, der subjektiven Norm und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle. 
Nach der TOPB ist die Einstellung gegenüber dem Verhalten das Resultat der 
kognitiven Bilanzierung behavioraler Erwartungen und deren Evaluationen. In der 
subjektiven Norm spiegeln sich die wahrgenommenen Erwartungen der sozialen 
Umwelt in bezug auf die Verhaltensweise und die Bereitschaft, diesen Erwartungen zu 
entsprechen, wider. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle ist schließlich auf die 
Überzeugung zurückzuführen, in einer Situation über verhaltenserleichternde interne 
(Fähigkeiten, Wissen) und externe Ressourcen (Zeit, Geld, Gelegenheit) verfügen zu 
können. Dieses Konstrukt mißt die Überzeugung einer Person, wie schwer oder einfach 
ihr die Ausführung eines bestimmten Verhaltens wahrscheinlich fallen wird.9 Wenn 
Menschen ihre Kontrollmöglichkeiten realistisch einschätzen, stellt es eine gute An-
näherung an die tatsächliche Verhaltenskontrolle dar. Die wahrgenommene Verhaltens-
kontrolle beeinflußt neben der Intention direkt das Verhalten, in dem Maß wie sie die 
tatsächliche Kontrolle reflektiert (vgl. den gestrichelten Pfeil in Abb. 1). Das gilt aber 
nur dann, wenn das Verhalten nicht vollständig unter Kontrolle des Individuums steht, 
da in diesem Fall das Konstrukt wahrgenommene Verhaltenskontrolle zur Vorhersage 
des Verhaltens keine Relevanz besitzt. Die TOPB postuliert aber nicht nur einen 
Einfluß der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf das Verhalten, sondern auch eine 
motivationale Wirkung dieses Konstruktes auf die Intention (vgl. Abb. 1).10 
                                                                                                                                               
8 Vgl. z.B. East, R. (1998), Taylor, S., Tood, P. (1997) 
9 Vgl. ebd., S. 457. 
10 Vgl. Ajzen (1988), S. 133f.; Ajzen/Madden (1986), S. 457f. 
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Abb. 1: Die Grundbausteine der TOPB. 
 
Diese motivationale Wirkung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle begründet 
Ajzen damit, daß Personen dann eher beabsichtigen, ein Verhalten auszuführen, wenn 
sie davon überzeugt sind, über dieses Verhalten Kontrolle zu besitzen.11 So versucht 
eine Person selbst dann wahrscheinlich nicht, Klavier zu spielen, wenn sie eine positive 
Einstellung zum Klavierspielen hat und außerdem glaubt, daß wichtige andere dieses 
Verhalten von ihr erwarten, wenn sie bezweifelt, daß sie die notwendigen Fähigkeiten 
dafür hat. Andererseits beabsichtigt eine Person eher, einen hohen Berg zu besteigen, 
wenn sie der Überzeugung ist, dieses Verhalten kontrollieren zu können. Da für die 
Wirkung dieser motivationalen Einflüsse nur die subjektive Wahrnehmung des 
Individuums verantwortlich ist, wird die Intention nicht von der tatsächlichen, sondern 
von der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle beeinflußt. Die TOPB postuliert also 
einen von der Einstellung zum Verhalten und der subjektiven Norm unabhängigen 
Effekt der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf die Intention (vgl. Abb. 1).12 
Daneben unterstellt die TOPB aber auch noch einen indirekten Einfluß der 
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf die Intention über ihre wechselseitigen 
Beziehungen zur Einstellung und subjektiven Norm.13 Allerdings waren diese 
                                                 
11 Vgl. Ajzen (1988), S. 133f.; Ajzen/Madden (1986), S. 457f. 
12 Vgl. Ajzen (1988), S. 134; Ajzen/Madden (1986), S. 458. 
13 Vgl. ebd., S. 459.  
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Interaktionseffekte in fast allen empirischen Überprüfungen der TOPB nicht 
signifikant.14 Ajzen und Krebs schlagen deshalb vor, auf deren Modellierung der 




WVKwIwV 21 +≈  
WVKwSNwEVwI 543 ++=  
mit:  
V:  Verhalten  
I: Intention 
EV: Einstellung zum Verhalten  
SN: subjektive Norm  
WVK: wahrgenommene Verhaltenskontrolle  
wi: empirisch ermittelte Gewichte, die die relative Bedeutung der Komponenten 
anzeigen (i = 1, 2...5) 
 
 
Nicht unerwäht sollen ferner (Kontroll)Faktoren bleiben, die die tatsächliche 
Verhaltenskontrolle, aber auch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle, falls sie vom 
Individuum als Einschränkung seiner Kontrollmöglichkeiten wahrgenommen werden, 
beeinflussen. Internale Kontrollfaktoren liegen im Individuum selbst begründet, 
während externale Faktoren die äußeren Umständen einer Handlung beschreiben. 
 
Zu den internalen Kontrollfaktoren gehören die Fähigkeiten, über die ein Individuum 
verfügt.16 So kann sich eine Person zwar vornehmen, einen Fernseher zu reparieren, 
eine temperamentvolle Rede zu halten oder ein Musikinstrument zu spielen – so lange 
sie nicht die notwendigen Fähigkeiten für diese Verhaltensweisen mitbringt, kann die 
Absicht nicht umgesetzt werden. Ob eine Person ein beabsichtigtes Verhalten ausführen 
kann, hängt auch davon ab, ob sie alle dafür benötigten Informationen besitzt.17 Wenn 
man ein bestimmtes Kleidungsstück kaufen möchte, aber nicht weiß, in welchem 
                                                 
14 Vgl. Ajzen/Krebs (1994), S. 260. 
15 Vgl. ebd., S. 260.  
16 Vgl. Ajzen (1985), S. 25; ders. (1988), S. 128f. 
17 Vgl. ebd., S. 128f. 
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Geschäft dieses erhältlich ist, wird der Kauf unterbleiben. Nur schlecht kontrollierbar 
sind Zwangsverhaltensweisen, wie Stottern oder häufiges Händewaschen.18 Selbst 
wenn man beabsichtigt, diese Verhaltensweisen zu unterlassen, wird dies nur schwer 
möglich sein. Ähnliche Charakteristika weisen Handlungen auf, bei denen Personen 
unter starkem emotionalen Einfluß stehen.19 Menschen werden beispielsweise für 
Handlungen, die sie in Wut ausführen, oft nicht verantwortlich gemacht, weil man diese 
Handlungen nicht für intendiert hält, sondern als das Resultat unkontrollierbarer 
Prozesse ansieht. Bei einigen Verhaltensweisen kann die Willensstärke ein wichtiger 
Kontrollfaktor sein.20 Wenn man sich z. B. vornimmt abzunehmen, das Rauchen 
aufzugeben oder eine Hausarbeit fertigzustellen, anstatt auf eine Party zu gehen, hängt 
die erfolgreiche Ausführung sehr stark vom Willen des Betreffenden ab.  
 
Zu den externalen Kontrollfaktoren gehört, daß sich eine passende Gelegenheit für die 
Ausführung eines Verhaltens bieten muß.21 Unter diese Kategorie fällt der geplante 
Theaterbesuch, dessen Ausführung scheitert, weil keine Eintrittskarten mehr erhältlich 
sind. Auch unerwartete Ereignisse wie eine plötzliche Krankheit, oder ein Unfall 
können die Ausführung eines beabsichtigten Verhaltens verhindern.22 Immer dann, 
wenn die Umsetzung eines Verhaltens noch von Handlungen anderer Menschen 
abhängt, kann das Individuum das Verhalten nicht vollständig kontrollieren.23 
Besonders deutlich zeigt sich dies im Fall der Kooperation. Man kann mit einer Person 
nur dann kooperieren, wenn diese ebenfalls zur Zusammenarbeit bereit ist.  
 
Die TOPB wurde bereits in vielen unterschiedlichen Bereichen angewandt. Beispiele 
dafür sind die Verkehrsmittelwahl24, die Gesundheitsvorsorge25, die Ge-
wichtsreduktion26, das Umweltverhalten27, Verkehrsregelungsverletzungen von Auto-
                                                 
18 Vgl. ders. (1985), S. 27; ders. (1988), S. 129. 
19 Vgl. ebd., S. 129. 
20 Vgl. ders. (1985), S. 26f.  
21 Vgl. ebd., S. 28; ebd., S. 130. 
22 Vgl. Frey/Stahlberg/Gollwitzer (1993), S. 383. 
23 Vgl. Ajzen (1985); S. 28f.; ders. (1988), S. 131. 
24 Vgl. Bamberg/Schmidt (1993); dies. (1994); Bamberg/Bien/Schmidt (1995). 
25 Vgl. Corby/Schneider Jamner/Wolitzki (1996); Reinecke/Schmidt/Ajzen (1997); Ryn/Lytle/Kirscht 
(1996); Plies/Schmidt (1996). 
26 Vgl. Schifter/Ajzen (1985). 
27 Vgl. Bamberg (1996a); Bamberg/Lüdemann (1996); Taylor/Todd (1997). 
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fahrern28 und das Kaufverhalten29. Die meisten dieser Verhaltensweisen konnten gut 
vorhergesagt werden.  
 
3 Eine empirische Überprüfung der TOPB für das Kaufverhalten 
bei Ökokleidung  
3.1 Hypothesen zum Kauf von Ökokleidung 
 
Wie in Teil 2 festgestellt wurde, sollte vor einer Anwendung der TOPB überprüft 
werden, ob sich die Theorie zur Vorhersage und Erklärung des Konsumentenverhaltens 
bezüglich eines bestimmten Produktes überhaupt eignet. Die Anwendung der TOPB 
kann dann als unproblematisch gelten, wenn der Käufer einen extensiven Entschei-
dungsprozeß durchläuft und außerdem Gruppenkaufentscheidungen die Ausnahme 
darstellen. 
 
Da es sich bei Kleidung um ein Gut handelt, das meistens nur von einer Person benutzt 
wird, kommen Gruppenkaufentscheidungen, etwa innerhalb der Familie, wahrscheinlich 
nur sehr selten vor. Die Entscheidung wird meistens von einem Individuum allein ge-
tragen, so daß diese Annahme der TOPB als erfüllt gelten kann. Für eine extensive 
Kaufentscheidung sprechen die hohen Anforderungen, die viele Konsumenten an ihre 
Kleidung stellen. Sie erwarten nicht nur Wärme und Schutz, sondern sehen darüber 
hinaus auch Kleidung als Möglichkeit, ihrem Lebensgefühl Ausdruck zu verleihen.30 
Man kann deshalb die sorgfältige Auswahl voraussetzen. Für eine extensive Kaufent-
scheidung spricht auch, daß viele Konsumenten sich häufig vor dem Kauf in Zeit-
schriften über aktuelle Trends informieren, in der Kaufsituation oft mehrere Geschäfte 
aufsuchen und häufig mehrere Kleidungsstücke anprobieren, ehe sie eine Entscheidung 
treffen. Die Konsumenten überprüfen also sehr genau, inwieweit Kleidung ihre 
Ansprüche bezüglich Schick, Preis, Tragekomfort etc. erfüllt. Gegen eine habitualisierte 
Kaufentscheidung läßt sich anführen, daß es dem Käufer, selbst wenn er dies wollte, 
kaum möglich wäre, ein bestimmtes Kleidungsstück gewohnheitsmäßig zu kaufen, da 
aufgrund der wechselnden Mode nur selten die gleiche Ware über einen längeren Zeit-
                                                 
28 Vgl. Manstead/Parker (1995). 
29 Vgl. Götze (1996); Sahni (1994). 
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raum im Einzelhandel erhältlich ist. Da es sich bei Ökokleidung nur um eine spezielle 
Art der Kleidung handelt, sollten diese Überlegungen auf dieses Produkt übertragbar 
sein. Aus diesen Gründen scheint es vertretbar, die TOPB bei diesem Verhalten 
anzuwenden. 
 
Das hier untersuchte Verhalten kann dichotom erfaßt werden, da nur die Entscheidung 
Kauf/Nichtkauf von Ökokleidung interessiert, nicht aber, welche spezielle Marke der 
Käufer auswählt.31 Es besteht deshalb nicht die Notwendigkeit, mehrere Modelle 
aufzustellen und deren Ergebnisse zu vergleichen.  
 
Legt man die Einteilung umweltfreundlicher Güter von Kaas zugrunde, kann Öko-
kleidung als ein Produkt klassifiziert werden, bei dem höhere pagatorische und 
Opportunitätskosten als bei konventioneller Kleidung anfallen und der Nutzen aus der 
Umweltfreundlichkeit zu einem großen Teil internalisiert werden kann. Letzteres gilt 
deswegen, weil Ökokleidung wegen des Verzichts auf Giftstoffe die Gesundheit des 
Trägers weniger belastet als konventionelle Kleidung, die solche Giftstoffe enthält.32 
Das bedeutet aber nicht, daß Kleidung erst dann als ökologisch gilt, wenn sie überhaupt 
keine Giftstoffe beinhaltet. Entscheidend ist, daß sie weniger davon enthält. Damit wird 
hier eine relative Bedeutung des Begriffs „umweltfreundlich„ zugrunde gelegt.33 Dies 
gilt nicht nur für die Produkteigenschaft „Belastung mit Giftstoffen„, sondern auch für 
alle anderen umweltrelevanten Eigenschaften von Ökokleidung (also z. B. die ver-
wendeten Materialien). 
 
Der Nutzensteigerung stehen höhere Kosten beim Kauf von Ökokleidung gegenüber. 
Die pagatorischen Kosten steigen wegen des in der Regel höheren Anschaffungspreises 
und die Opportunitätkosten, weil die Konsumenten viel Zeit investieren müssen, um die 
Umweltfreundlichkeit der Kleidung zu überprüfen. Auch die am Markt befindlichen 
„Öko-Labels„ erleichtern dem Verbraucher die Informationssuche nicht wesentlich, weil 
                                                                                                                                               
30 In einer für Deutschland repräsentativen Umfrage konnte gezeigt werden, daß es starke Verbindungen 
zwischen Kleidung und dem Wunsch nach Selbstverwirklichung gibt. Vgl. Fuchslocher (1994), 
S. 13ff.  
31 Diese Dichotomie bedeutet allerdings nicht, daß Konsumenten ausschließlich Ökokleidung kaufen 
dürfen, um unter die Gruppe der Käufer zu fallen. Diesen Anspruch würde, wie der geringe 
Marktanteil zeigt, kaum ein Konsument erfüllen. Entscheidend für die Einteilung ist, daß einige 
Konsumenten neben konventioneller Kleidung auch Ökokleidung kaufen.  
32 Vgl. Rother (1994), S. 97. 
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diese Kennzeichnungen wegen der mangelnden Vergleichbarkeit der zugrunde gelegten 
Kriterien und den unterschiedlich hohen Anforderungen für die Vergabe kaum 
Transparenz schaffen.34 Zudem dürfte auch das Mißtrauen gegenüber der auf diese Art 
als „ökologisch„ deklarierten Kleidung hoch sein, da die Verbraucher bei einer solchen 
intransparenten Marktsituation zurecht vermuten, daß viele Hersteller auf der „Öko-
Welle„ schwimmen, ohne ein wirklich umweltfreundliches Produkt anzubieten.35  
 
Die Marktdaten für Deutschland zeigen, daß es sich bei Ökokleidung um ein 
Nischenprodukt handelt. So kam der Einzelhandel bei dieser Kleidung 1995 auf einen 
Umsatz von etwa 450 Millionen DM.36 Dies entspricht bei einem Gesamtvolumen des 
Bekleidungsmarktes von 57,581 Milliarden DM37 einem Marktanteil von etwa 0,8%. 
Etwa die Hälfte des Umsatzes entfiel dabei auf den Versandhandel38, der damit bei 
Ökokleidung eine sehr starke Position hat.  
 
Im Mittelpunkt dieser Untersuchung steht die Überprüfung, ob sich der Kauf von 
Ökokleidung mit der TOPB vorhersagen und erklären läßt. Des weiteren soll analysiert 
werden, ob die TOPB durch den Einschluß der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle 
beim hier untersuchten Kaufverhalten mehr Verhaltens- und Intentionsvarianz erklären 
kann als die TORA. Übertragen auf den Kauf von Ökokleidung können auf Basis der 
TOPB die folgenden Untersuchungshypothesen abgeleitet werden: 
 
H1: Je stärker die Intention einer Person ist, Ökokleidung zu kaufen, desto größer ist 
die Wahrscheinlichkeit, daß diese Person tatsächlich Ökokleidung kaufen wird.  
H2: Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle einer Person beeinflußt unabhängig 
von der Intention den Kauf von Ökokleidung in der Weise, daß die 
                                                                                                                                               
33 Vgl. z. B. Töpfer (1985), S. 242; Herker (1995), S. 149. 
34 Vgl. Landeszentrale für Umweltaufklärung Rheinland-Pfalz/Verbraucherzentrale Rheinland-Pfalz e.V. 
(1995), S. 22ff. 
35 Vgl. Bauer (1995), S. 38. Diese Einschätzung wird in einer Umfrage des Bundesministeriums für 
Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (1996), S. 24ff. bestätigt. 
36 Da für den Bereich Ökokleidung keine offiziellen Marktdaten erhältlich waren, beruht dieser Wert auf 
einer unabhängigen Schätzung von zwei Ökobekleidungbekleidungs-Herstellern. Der Verfasser 
bedankt sich bei Herrn Bjoern Eschner, geschäftsführender Gesellschafter von Living Crafts 
Naturtextilien GmbH, Achberg und bei Herrn Simon Morgenstern, Inhaber der Firma Morgenstern 
Naturtextilien, Leutkirch. 
37 Vgl. Statistisches Bundesamt (1995). 
38 Auch diese Angabe beruht auf einer Schätzung der genannten Ökobekleidungshersteller. 
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Wahrscheinlichkeit eines Kaufs um so größer wird, je höher die 
wahrgenommene Verhaltenskontrolle dieser Person ist.39  
 
H3: Die Einstellung und die subjektive Norm beeinflussen unabhängig voneinander 
die Intention einer Person, Ökokleidung zu kaufen, und zwar um so stärker je 
positiver die Einstellung gegenüber dem Kauf von Ökokleidung ist, und je 
stärker die subjektive Norm von dieser Person verlangt, Ökokleidung zu kaufen. 
H4: Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle einer Person beeinflußt unabhängig 
von der Einstellung und der subjektiven Norm die Intention, Ökokleidung zu 
kaufen, in der Weise, daß die Intention um so stärker wird, je höher die 
wahrgenommene Verhaltenskontrolle dieser Person ist. 
H5: Je stärker eine Person davon überzeugt ist, daß der Kauf von Ökokleidung mit 
vorteilhaften Konsequenzen und je weniger sie glaubt, daß der Kauf mit 
nachteiligen Auswirkungen verbunden ist, desto positiver ist die Einstellung 
dieser Person zum Kauf von Ökokleidung. 
H6: Je stärker eine Person davon überzeugt ist, daß für sie wichtige Personen von ihr 
erwarten, daß sie Ökokleidung kaufen sollte, desto eher verlangt die subjektive 
Norm von dieser Person, Ökokleidung zu kaufen. 
H7: Je geringer die Hindernisse sind, die eine Person beim Kauf von Ökokleidung 
wahrnimmt, desto größer ist die wahrgenommene Verhaltenskontrolle dieser 
Person über den Kauf von Ökokleidung.  
 
Neben diesen Beziehungen innerhalb der Theorie soll auch noch überprüft werden, ob 
es externe Variablen gibt, die zusammen mit der Einstellung, der subjektiven Norm und 
der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle mehr Intentionsvarianz aufklären können als 
diese drei TOPB-Komponenten allein. Dies käme einer Modellverletzung gleich. Als 
externe Variablen werden hier Konzepte verwendet, von denen man annehmen darf, daß 
sie beim Kauf von Ökokleidung eine Rolle spielen. 
 
                                                 
39 Wie bereits erwähnt, determiniert die wahrgenommene Verhaltenskontrolle das Verhalten nur dann, 
wenn sie eine gute Annäherung an die tatsächliche Verhaltenskontrolle ist. Dies wird mit dieser 
Hypothese implizit vorausgesetzt. 
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H8: Das Umweltbewußtsein einer Person erklärt zusammen mit Einstellung, 
subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle nicht mehr 
Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein.  
H9: Das Produktinvolvement bezüglich Ökokleidung erklärt zusammen mit 
Einstellung, subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle nicht 
mehr Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein. 
H10: Die Markentreue einer Person bei Kleidung erklärt zusammen mit Einstellung, 
subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle nicht mehr 
Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein. 
H11: Das Modebewußtsein einer Person erklärt zusammen mit Einstellung, 
subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle nicht mehr 
Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein.  
H12: Das Gesundheitsbewußtsein einer Person erklärt zusammen mit Einstellung, 
subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle nicht mehr 
Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein. 
H13: Ein Konzept, das erfaßt, ob die Kleidung als Mittel zum Ausdruck des Lebens-
gefühls aufgefaßt wird, erklärt zusammen mit Einstellung, subjektiver Norm und 
wahrgenommener Verhaltenskontrolle nicht mehr Intentionsvarianz als diese 
drei Komponenten allein. 
 
Für das Marketing kommt der Identifikation der Überzeugungen, die die Käufer von 
den Nichtkäufern unterscheiden, eine große Bedeutung zu, weil man dadurch Hinweise 
erhält, welche Aspekte die Kaufentscheidung determinieren. Aus diesem Grund macht 
es Sinn diese beiden Gruppen zu vergleichen. Die von der TOPB postulierten 
Beziehungen führen dann zu folgenden Hypothesen: 
 
H14: Käufer von Ökokleidung halten es für wahrscheinlicher als Nichtkäufer, daß der 
Kauf von Ökokleidung mit positiven und für unwahrscheinlicher, daß er mit 
negativen Konsequenzen verbunden ist. 
H15: Käufer von Ökokleidung halten es für wahrscheinlicher als Nichtkäufer, daß für 
sie wichtige Personen den Kauf von Ökokleidung von ihnen erwarten.  
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H16: Käufer von Ökokleidung nehmen weniger erschwerende Umstände beim Kauf 
von Ökokleidung wahr als Nichtkäufer.40 
 
Herker postuliert, daß es drei notwendige Bedingungen für umweltfreundliches 
Konsumentenverhalten gibt: Die wahrgenommene Eigenverantwortung, die 
wahrgenommene Effektivität des eigenen Handelns und die wahrgenommene 
Umweltbelastungskonsequenz durch das Produkt müssen bestimmte Grenzwerte 
überschreiten. Überträgt man diese Überlegung auf das Kaufverhalten bei Ökokleidung, 
so können die folgenden Hypothesen aufgestellt werden: 
 
H17: Bei Käufern von Ökokleidung ist die wahrgenommene Effektivität des eigenen 
Handelns stärker ausgeprägt als bei Nichtkäufern. 
H18: Bei Käufern von Ökokleidung ist die wahrgenommene Eigenverantwortung 
stärker ausgeprägt als bei Nichtkäufern. 
H19: Bei Käufern von Ökokleidung ist die wahrgenommene Umweltbelastungs-
konsequenz durch das Produkt stärker ausgeprägt als bei Nichtkäufern. 
 
Wie Kaas feststellt, werden Käufer durch die höheren Kosten umweltfreundlicher 
Produkte dazu veranlaßt, zum umweltschädlicheren Produkt zu greifen. Auch wenn 
diesen höheren Kosten bei Ökokleidung ein internalisierbarer Nutzen gegenübersteht, 
spricht doch der geringe Marktanteil dafür, daß Ökokleidung nur vom „harten Kern„ der 
ökologisch überzeugten Verbraucher gekauft wird, die sich auch bei fehlender 
Internalisierbarkeit des Nutzens umweltfreundlich verhalten. Außerdem sollten sich 
diese Verbraucher von anderen durch die Überzeugung unterscheiden, daß ihr eigener 
Beitrag zum Umweltschutz nicht verschwindend gering ist. Andernfalls sollte die 
Motivation, sich umweltfreundlich zu verhalten bei diesen Menschen, nicht so stark 
ausgeprägt sein. Aufgrund dieser Überlegungen werden die folgenden Hypothesen 
aufgestellt: 
 
H20: Käufer von Ökokleidung sind eher als Nichtkäufer bereit, für umwelt-
freundliches Handeln zusätzliche Kosten zu akzeptieren. 
                                                 
40 Allerdings führt die geringere Wahrnehmung von Hindernissen nur dann eher zum Kauf, wenn diese 
Hindernisse tatsächlich in geringerem Ausmaß vorhanden sind.  
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H21: Käufer von Ökokleidung sind eher als Nichtkäufer davon überzeugt, daß ihre 
individuellen Beiträge zum Umweltschutz eine Wirkung haben.  
 
Da Ökokleidung in der Regel einen höheren Preis als konventionelle Kleidung hat, liegt 
außerdem noch die folgende Hypothese nahe: 
 
H22: Käufer von Ökokleidung geben mehr Geld für ihre Kleidung aus als 
Nichtkäufer. 
 
3.2 Konzeption und Ergebnisse der Untersuchung 
3.2.1 Die Ermittlung relevanter Kaufeinflußfaktoren 
 
Gemäß der TOPB handelt es sich bei den salienten Überzeugungen einer Person um die 
endgültigen Determinanten des Verhaltens. Diese Überzeugungen variieren von 
Verhalten zu Verhalten und müssen deswegen zunächst einmal für den Kauf von 
Ökokleidung ermittelt werden. Theoretisch könnte man jede Auskunftsperson einer 
Stichprobe persönlich fragen, welche Konsequenzen des Kaufs von Ökokleidung für sie 
eine Rolle spielen. Dies hätte den Vorteil, daß man sicher gehen könnte, daß von jeder 
Person wirklich die salienten Überzeugungen erfaßt würden. Da aber wahrscheinlich 
jede Person z. T. andere bedeutsame Überzeugungen hat, wäre eine quantitative Analyse 
und ein Vergleich der Antworten bei dieser Vorgehensweise schwierig.41 Aus diesem 
Grund versucht man die Überzeugungen zu identifizieren, die für die gesamte Stich-
probe salient sind.42 Um diese modalen salienten Überzeugungen zu erfassen, wählt 
man einige Personen für eine Voruntersuchung aus, die die endgültige Stichprobe 
möglichst gut repräsentieren sollten.43 Bei den von diesen Personen am häufigsten ge-
nannten Überzeugungen handelt es sich dann um die modalen salienten Überzeugungen, 
die den Auskunftspersonen der Stichprobe vorgelegt werden.44  
 
An der Voruntersuchung für diese Studie nahmen 31 Personen teil. Zu Beginn des 
Fragebogens stand eine Definition von Ökokleidung, um sicher zu gehen, daß alle 
                                                 
41 Ajzen/Fishbein (1980), S. 68. 
42 Vgl. ebd., S. 68. 
43 Vgl. ebd., S. 68. 
44 Vgl. ebd., S. 68ff. Zu einer alternativen Vorgehensweise vgl. Ajzen/Nichols/Driver (1995). 
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Befragten in etwa das gleiche unter diesem Begriff verstehen.45 Die Ergebnisse wären 
sonst wegen zu unterschiedlicher Vorstellungen der Auskunftspersonen bezüglich dieses 
Begriffs nur schlecht vergleichbar gewesen.  
 
Gemäß der TOPB müssen drei unterschiedliche Klassen von Überzeugungen 
identifiziert werden: verhaltensbezogene, normative und Kontrollüberzeugungen. Die 
verhaltensbezogenen Überzeugungen wurden mit Fragen zu Vor- und Nachteilen des 
Kaufs von Ökokleidung erfaßt. Um sicher zu gehen, daß die Auskunftspersonen sowohl 
Vor- als auch Nachteile nennen würden, wurden dafür zwei getrennte Fragen gestellt.46 
Eine weitere Frage sollte eventuell auftretende Unterschiede zwischen konventioneller 
Kleidung und Ökokleidung erfassen, die für die Auskunftspersonen aber keine 
expliziten Vor- oder Nachteile darstellen. Die Untersuchung zeigte aber, daß diese Frage 
im Vergleich zu den Fragen eins und zwei keine neuen Erkenntnisse brachte. Eine 
Übersicht, über die in der Hauptuntersuchung berücksichtigten verhaltensbezogenen 
Überzeugungen kann Tab. 1 entnommen werden.  
 








Umweltfreundlich 25 Teuer 28 
Gesund 13 Fehlender Schick 14 
Hautverträglich 12 Geringe Auswahl 14 
Ohne Chemie hergestellt 9 Langer Einkaufsweg 5 
Geringe Allergiegefahr 6 Limitierte Farbpalette 4 
Gutes Tragegefühl 4 Vorurteilen ausgesetzt sein  3 




Tab. 1: Die in der Voruntersuchung am häufigsten genannten Vor- und Nachteile des Kaufs von 
Ökokleidung. 
 
Ein Problem bei der Auswahl der salienten Konsequenzen besteht darin, daß es keine 
feste Regel dafür gibt, wie häufig eine Konsequenz genannt werden muß, um als salient 
                                                 
45 Die Definition lautete: „Unter Öko-/Naturkleidung sind solche Kleidungsstücke zu verstehen, die 
weitgehend aus unbelasteten, reinen Naturmaterialien bestehen und mit Hilfe umweltfreundlicher 
Produktionsverfahren hergestellt wurden.„ 
46 Vgl. Ajzen/Fishbein (1980), S. 68.  
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zu gelten.47 Für die Hauptuntersuchung wurden alle Vor- und Nachteile berücksichtigt, 
die mindestens drei Auskunftspersonen genannt hatten.  
 
Die Kontrollüberzeugungen wurden mit den Fragen erfaßt, welche erschwerenden Um-
stände es beim Kauf von Ökokleidung gibt und welche Umstände den Kauf erleichtern 
könnten.48 Als Hindernisse des Kaufs von Ökokleidung konnten vier Faktoren 
identifiziert werden (vgl. Tab. 2): Viele Auskunftspersonen wußten nicht, wo sie über-
haupt Ökokleidung kaufen können oder vermuteten, daß die entsprechenden Geschäfte 
nur schwer erreichbar wären (schlechte Distribution). Außerdem glaubten viele, sich 
den Kauf wegen fehlender finanzieller Mittel nicht leisten zu können (fehlende 
finanzielle Mittel). Als weiteres Hindernis wurde die fehlende Klarheit darüber genannt, 
aus welchen Materialien Ökokleidung hergestellt sein darf (Intransparente Markt-
situation). Schließlich kritisierten viele der Befragten, daß sie bei Ökokleidung oft nicht 
das gewünschte Kleidungsstück finden (Geringes Angebot). Bei der Frage, welche 
Umstände den Kauf erleichtern könnten, wurden im wesentlichen die gleichen Punkte 
wie bei den Hindernissen aus der umgekehrten Perspektive genannt.  
 




Erleichternde Umstände beim 
Kauf von Ökokleidung 
Häufigkeit 
der Nennung 
Schlechte Distribution 20 Bessere Distribution 6 
Fehlende finanzielle Mittel 11 Günstigerer Preis 7 
Intransparente Marktsituation 5 Transparentere Marktsituation 9 
Geringes Angebot 4 Größeres Angebot 6 
 
Tab. 2: Die in der Voruntersuchung am häufigsten genannten Hindernisse und erleichternden 
Umstände beim Kauf von Ökokleidung. 
 
Schließlich sollten die normativen Überzeugungen mit der Frage erfaßt werden, mit 
welchen Personen die Befragten über Kleidung im allgemeinen reden (Tab. 3). Es 
wurde nicht speziell nach Ökokleidung, sondern nur allgemein nach Kleidung gefragt, 
weil davon auszugehen ist, daß sich Menschen nur relativ selten über Ökokleidung 
unterhalten, die bei Kleidung relevanten Bezugspersonen aber auch beim Thema Öko-
kleidung wichtig sein sollten.  
                                                 
47 Ajzen und Fishbein schlagen hier Daumenregeln vor, wie die zehn oder zwölf meist genannten 
Konsequenzen oder alle Konsequenzen, die von mindestens 10 % der Auskunftspersonen genannt 
wurden. Vgl. dazu Ajzen/Fishbein (1980), S. 70. 
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Bezugspersonen/-gruppen beim Kauf von Kleidung Häufigkeit der Nennung 
Freunde/Bekannte 25 
Partner (in) 14 
Vater/Mutter 9 




Tab. 3: Die in der Voruntersuchung genannten Bezugspersonen beim Kauf von Kleidung. 
Anmerkung: Nennungen wie Bruder, Tochter oder Schwiegermutter wurden zum Punkt „weitere 
Familienmitglieder„ zusammengefaßt. Der Punkt Partner/in umfaßt auch unverheiratete 
Paare. 
 
3.2.2 Design der Hauptuntersuchung 
 
Der auf Basis der Voruntersuchung erstellte Fragebogen wurde im August 1997 an 192 
Personen verteilt. Von diesen 192 Fragebögen kamen 166 zurück. Dies entspricht einer 
Rücklaufquote von 86,5 %. Von den 166 Fragebögen wurden nur die ausgewertet, die 
vollständig ausgefüllt waren. Da viele der unvollständig ausgefüllten Fragebögen gleich 
mehrere Lücken aufwiesen, und sich die Größe der Stichprobe dadurch nur um 22 auf 
144 verringerte, scheint diese Vorgehensweise vertretbar. Nicht ausgeschlossen wurden 
allerdings die Fragebögen, die fehlende Werte bei den normativen Überzeugungen und 
der Motivation zu folgen aufwiesen.49 Da hier nach konkreten Bezugspersonen gefragt 
wurde, die nicht bei allen Auskunftspersonen vorhanden waren, konnte dieser Teil nur 
von 105 der berücksichtigten 144 Auskunftspersonen vollständig ausgefüllt werden.  
 
Bei der Gestaltung des Fragebogen wurden die Einstellungs- und Normkomponente 
sowie die entsprechenden Überzeugungen bis auf wenige Ausnahmen gemäß den 
Vorschlägen von Ajzen und Fishbein operationalisiert.50 Auch bei der wahrgenommenen 
Verhaltenskontrolle, den Kontrollüberzeugungen und der wahrgenommenen Macht, 
konnte auf Operationalisierungen zurückgegriffen werden, die in vorherigen 
Untersuchungen mit Erfolg eingesetzt worden waren.51 Auch wenn die TOPB in dieser 
                                                                                                                                               
48 Diese Fragen wurde in Anlehnung an Sparks/Shepherd (1992), S. 391 formuliert. 
49 Im Fragebogen stand vor diesen Komponenten ein Hinweis für die Auskunftspersonen, daß sie bei 
fehlenden Bezugspersonen die betreffenden Items unbeantwortet lassen sollten. 
50 Vgl. Ajzen/Fishbein (1980), S. 265ff. Auf die Ausnahmen wird im folgenden noch eingegangen.  
51 Vgl. Bamberg (1996a), S. 52; Madden/Ellen/Ajzen (1992), S. 6; Sparks/Shepherd (1992), S. 392. 
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Untersuchung auf einen neuen Kontext übertragen wurde, besteht deshalb nicht die 
Notwendigkeit, die Validität und Reliabilität der Meßinstrumente erneut zu überprüfen. 
Bis auf wenige Ausnahmen, die einige externe Variablen und das Verhalten betreffen, 
wurden alle Items mit Hilfe siebenstufiger Rating-Skalen erhoben. In dieser 
Untersuchung wird davon ausgegangen, daß die Abstände zwischen den 
Merkmalsausprägungen auf der Ratingskala in der Wahrnehmung der 
Auskunftspersonen gleich groß sind, das heißt daß es sich um intervallskallierte Daten 
handelt.52  
 
Bei einigen der beschriebenen Items handelt es sich um Indikatoren, die zu Konstrukten 
zusammengefaßt werden sollen. Zunächst einmal bedarf es allerdings einer Über-
prüfung, ob die interne Konsistenz dieser Indikatoren eine Aggregation überhaupt 
zuläßt. Eine Möglichkeit zur Überprüfung dieser internen Konsistenz stellt das 
Cronbachsche Alpha dar, dessen Wertebereich sich von Null bis Eins erstreckt.53 Die 
Reliabilität ist um so höher, je höhere Werte das Alpha annimmt.54 Als zufriedenstellend 
gelten nach einer Konvention Werte > 0,7. Handelt es sich um zwei oder drei 
Indikatoren, kann auch ein Wert > 0,4 schon als befriedigend gelten. 
 
Gemessen an den genannten Grenzwerten können alle Ergebnisse mit Ausnahme des 
Umweltbewußtseins als zufriedenstellend eingestuft werden. Eliminiert man bei diesem 
Konstrukt den Indikator mit der niedrigsten Item to Total-Korrelation55 („Egal was die 
anderen tun, ich selbst versuche, mich so weit wie möglich umweltbewußt zu 
verhalten.„), erhält man einen Alpha-Wert von ,58 der für drei Indikatoren als 
akzeptabel gilt. 
 
Wie erinnerlich, werden Einstellung, subjektive Norm und wahrgenommene 
Verhaltenskontrolle im Rahmen der TOPB durch Produktsummenmodelle determiniert. 
Die Bildung solcher aggregierten Modelle erscheint aber aus zwei Gründen 
problematisch. Erstens besteht nur dann die Möglichkeit, bedeutsame Aussagen aus 
Produktsummenmodellen abzuleiten, wenn die multiplikativ verknüpften Variablen auf 
                                                 
52 Die Gültigkeit dieser Annahme wird allerdings von einigen Forschern bestritten. Sie gehen von einem 
ordinalen Meßniveau bei Rating-Skalen aus. Vgl. Bortz (1984), S. 124f. und die dort angegebene 
Literatur; siehe auch Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1994), S. 693f. 
53 Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 8. 
54 Vgl. ebd.  
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Verhältnisskalenniveau gemessen werden.56 Da die Variablen in dieser Untersuchung 
aber nur Intervallskalenniveau aufweisen, wären die Ergebnisse nicht interpretierbar.57 
Zweitens wäre es bei einer multiplikativen Verknüpfung von Erwartung und Bewertung 
nicht mehr möglich festzustellen, welche der beiden Komponenten als Prädiktor die 
größere Bedeutung besitzt, da der jeweilige Einfluß nicht isolierbar wäre. Damit gingen 
aber Informationen verloren, die dann eine zentrale Rolle spielen, wenn auf Basis der 
TOPB Empfehlungen gegeben werden sollen, wie das Verhalten beeinflußt werden 
kann. Eine getrennte Behandlung von Erwartungs- und Bewertungskomponente bei 
allen drei Überzeugungsarten erscheint deswegen angemessen.  
 
Es soll nun noch untersucht werden, ob innerhalb der verschiedenen Komponenten auf 
der Ebene der Überzeugungen starke Beziehungen zwischen den einzelnen Items be-
stehen. So liegt beispielsweise die Vermutung nahe, daß die verhaltensbezogenen Über-
zeugungen „Mit Ökokleidung kaufe ich gesunde Kleidung„ und „Mit Ökokleidung 
kaufe ich hautverträgliche Kleidung„ miteinander korrelieren. Falls dies innerhalb einer 
TOPB-Komponente verstärkt der Fall sein sollte, würde sich die Bildung von Faktoren 
anbieten. Eine solche Vorgehensweise besitzt die Vorteile, daß bei der Modell-
überprüfung die Zahl der zu berücksichtigenden Variablen reduziert werden und außer-
dem auch die Gefahr der Multikollinearität eingedämmt werden könnte. Es wird nun im 
folgenden für die verhaltensbezogenen und für die Kontrollüberzeugungen sowie deren 
Bewertungskomponenten untersucht, ob die Möglichkeit einer Faktorbildung besteht. 
 
Bei den verhaltensbezogenen Überzeugungen zeigt die Korrelationsmatrix, daß es 
hier zwischen vielen Variablen hohe Korrelationen gibt. Die auf Basis der partiellen 
Korrelationskoeffizienten errechnete Anti-Image-Korrelationsmatrix spricht ebenfalls 
für die Eignung der Daten für eine Faktorenanalyse, da viele der Nicht-diagonal-
Elemente einen Wert nahe Null aufweisen. Ein aggregiertes Maß zur Überprüfung der 
Gesamtmatrix, das die partiellen Korrelationskoeffizienten aller Variablen einschließt, 
stellt das KMO-Kriterium dar. Es nimmt hier den Wert ,766 an, der als „ziemlich gut„ 
eingestuft werden kann. Die Eignung der einzelnen Variablen für die Faktorenanalyse 
                                                                                                                                               
55 Vgl. Churchill (1979), S. 68.  
56 Vgl. Orth (1987), S. 54ff; Evans (1991), S. 7ff. 
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läßt sich mit Hilfe des MSA-Kriteriums überprüfen. Es wurden nun sukzessive die 
Variablen eliminiert, die die kleinsten MSA-Werte aufwiesen, wobei hier ein Wert < 0,6 
die Bedingung für den Ausschluß war. Gemäß dieser Regel wurden Schritt für Schritt 
die Variablen bb12, bb7 und bb1458 aus der Analyse entfernt. Das KMO-Maß stieg 
dadurch kontinuierlich von ,766 auf ,801. Schließlich wurde auch noch das Item bb13 
eliminiert, weil es trotz eines MSA-Wertes von ,761 mit keinem der anderen Items eine 
nennenswerte Korrelation aufwies. Das KMO-Maß stieg durch den Ausschluß leicht auf 
,802 an.  
 
Die verbleibenden Variablen wurden einer Faktorenanalyse unterzogen. Als 
Extraktionsverfahren kam die Hauptkomponentenanalyse zum Einsatz.59 Es wurden nur 
Faktoren extrahiert, die einen Eigenwert größer als Eins aufwiesen (Kaiser-Kriterium). 
Zur besseren Interpretierbarkeit der Faktoren wurden die Achsen mit der Varimax-
Methode rotiert. Tabelle 4 zeigt die Ergebnisse der Faktorenanalyse.  
 






Faktor 1 3,966 39,663 bb1 – bb6, bb8 bb7, bb12 - bb14 
Faktor 2 2,051 20,515 bb9 – bb11  
 
Tab. 4: Ergebnis der Faktorenanalyse für die verhaltensbezogenen Überzeugungen. 
Anmerkung: Die Spalten „Eigenwerte„ und „erklärte Varianz„ zeigen die Daten nach der Varimax-
Rotation. Hochladende Variablen sind solche mit Ladungen > 0,5. 
* Zur Entschlüsselung der Akronyme, vgl. den Codierplan im Anhang. 
 
Bei der Interpretation der Faktoren muß beachtet werden, daß als Extraktionsmethode 
die Hauptkomponentenanalyse zum Einsatz gekommen ist, so daß hier nicht nach einer 
kausalen Interpretation, sondern nach einem Sammelbegriff gesucht wird.60 Einen 
solchen zu finden, ist insbesondere beim ersten Faktor schwierig. Neben dem 
Gesundheits- (bb2, bb3, bb4, bb6) und dem Umweltaspekt (bb1) lädt auch noch das 
Gefühl beim Tragen von Ökokleidung (bb5, bb8) auf diesen Faktor hoch. Es wird des-
                                                                                                                                               
57 Allerdings wurde von Orth (1988) gezeigt, daß durch Addition einer mittels optimaler Skalierung 
ermittelten Konstanten die Produktsummenmodelle so modifiziert werden können, daß auch 
Variablen, die auf Intervallskalenniveau gemessen werden, bedeutsame Aussagen implizieren. Für 
eine empirische Überprüfung der optimalen Skalierung vgl. Doll/Ajzen/Madden (1991). 
58 Der Kodierplan findet sich im Anhang.  
59 Vgl. z. B. Bortz (1993), S. 477ff. 
60 Vgl. Backhaus et al. (1996), S. 228. 
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halb darauf verzichtet, ihm einen Sammelbegriff zuzuweisen. Faktor 2 läßt sich mit 
„fehlender Schick und mangelhafte Auswahl„ beschreiben.  
Die Eignung der übrigen Komponenten für die Faktorenanlyse wurde analog zu den 
verhaltensbezogenen Überzeugungen überprüft.  
 
Wie die Tab. 5 zeigt, wurden bei der Bewertung der verhaltensbezogenen 
Überzeugungen drei Faktoren extrahiert. 






Faktor 1 3,294 29,941 e1 – e5  
e6, e11, e14 
Faktor 2 2,494 22,688 e7 – e10  
Faktor 3 1,566 14,241 e12, e13  
 
Tab. 5: Ergebnis der Faktorenanalyse für die Bewertung der verhaltensbezogenen Überzeugungen. 
Anmerkung: Die Spalten „Eigenwerte„ und „erklärte Varianz„ zeigen die Daten nach der Varimax-
Rotation. Hochladende Variablen sind solche mit Ladungen > 0,5. 
* Zur Entschlüsselung der Akronyme, vgl. den Codierplan im Anhang. 
 
Als Sammelbegriff für Faktor 1 bietet sich „Wichtigkeit von gesunder und 
umweltfreundlicher Kleidung„ an. Auf den Faktor 2 lädt neben der Wichtigkeit von 
Schick (e9) und Auswahl (e7, e8) auch noch die Bedeutung des Erhalts von 
Arbeitsplätzen in der Chemieindustrie hoch (e10). Dieser Faktor läßt sich nur schwer 
interpretieren, so daß auf eine Benennung verzichtet wird. Der Faktor 3 läßt sich mit 
„Wichtigkeit des Tragegefühls„ umschreiben.  
 
Bei der wahrgenommenen Macht der Kontrollüberzeugungen bestand zum Ausschluß 
von Variablen keine Notwendigkeit. Die Ergebnisse können Tab. 6 entnommen werden. 
Die Variablen, die auf Faktor 1 hochladen, beziehen sich auf bessere Bedingungen bei 
der Distribution (wm1, wm6) und beim Angebot (wm4, wm7) von Ökokleidung sowie 
auf eine transparentere Marktsituation (wm3, wm8). Auch hier ist die Zuweisung eines 
Sammelbegriffs nicht möglich. Bei Faktor 2 handelt es sich um die „wahrgenommene 
Macht der finanziellen Mittel„, also wie stark ein günstigerer Preis den Kauf von Öko-
kleidung erleichtern würde.  
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Faktor 1 3,225 40,319 wm1, wm3, wm4,  
wm6 - wm8 
 
keine 
Faktor 2 1,860 22,576 wm2, wm5  
 
Tab. 6: Ergebnis der Faktorenanalyse für die wahrgenommene Macht der Kontrollüberzeugungen.  
Anmerkung: Die Spalten „Eigenwerte„ und „erklärte Varianz„ zeigen die Daten nach der Varimax-
Rotation. Hochladende Variablen sind solche mit Ladungen > 0,5.  
* Zur Entschlüsselung der Akronyme, vgl. den Codierplan im Anhang. 
 
Bei den Kontrollüberzeugungen zeigt die Korrelationsmatrix, daß die Daten für eine 
Faktorenanalyse nur schlecht geeignet sind. Weiterhin bestätigen der KMO-Wert (,600) 
und die MSA-Maße diesen Eindruck. Auch ein sukzessiver Ausschluß der Über-
zeugungen mit den niedrigsten MSA-Maßen ändert an dieser Einschätzung nichts. Eine 
hohe Korrelation besteht nur zwischen den Variablen cb5 und cb8. Inhaltlich handelt es 
sich dabei um Kontrollüberzeugungen bezüglich der finanziellen Mittel des Kaufs von 
Ökokleidung. Es erscheint deshalb angemessener bei dieser TOPB-Komponente auf 
eine Faktorenanalyse zu verzichten und statt dessen nur diese beiden Überzeugungen 
durch Mittelwertbildung zu einer neuen Variablen (cbfin) zu aggregieren. 
 
Bei den normativen Überzeugungen und der Motivation den Erwartungen anderer zu 
folgen, wurde auf eine Datenverdichtung mittels Faktorenanalyse aus inhaltlichen 
Gründen verzichtet. Da die verschiedenen Bezugspersonen /-gruppen bereits im 
Fragebogen sehr stark aggregiert waren (z. B. übrige Familienmitglieder), macht es 
keinen Sinn, diese noch einmal zu Obergruppen zusammenzufassen. Ein Vorteil der 
TOPB besteht ja gerade darin aufzuzeigen, welche Gruppen die subjektive Norm 
besonders stark beeinflussen. Bei einer Faktorenbildung hätten sich die Informationen 
auf der Überzeugungsebene aber kaum noch von denen auf der Ebene der subjektiven 
Norm unterschieden, so daß die Erklärungskraft der TOPB sehr stark eingeschränkt 
worden wäre.  
 
3.2.3 Die Ergebnisse der Hauptuntersuchung 
Deskriptive Ergebnisse 
Von den 144 Auskunftspersonen der Stichprobe gaben 66 (45,8 %) an, schon einmal 
Ökokleidung gekauft zu haben. Diese gemessen am Markanteil von etwa 0,8 % relativ 
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hohe Käuferzahl relativiert sich durch die Häufigkeit, mit der die Personen Ökokleidung 
gekauft hatten. (vgl. Abb. 2). Nur eine Person gab beispielsweise an, dieses Produkt 




















































Abb. 2: Absolute Häufigkeit des Kaufs von Ökokleidung.  
 
Die Auskunftspersonen, die schon einmal Ökokleidung gekauft hatten, wurden zudem 
gefragt, welche Art von Kleidung dies gewesen sei. Hintergrund dieser Frage war die 
Vermutung, daß Ökokleidung vor allem bei solcher Kleidung gekauft wird, die der 
Konsument direkt auf der Haut trägt (also z. B. Unterwäsche und Socken/Strümpfe), da 
hier der Gesundheitsaspekt besondere Relevanz haben sollte. Wie ein Blick auf Abb. 10 
zeigt, bestätigte sich diese Vermutung nur teilweise. Am häufigsten gekauft wurde 
Oberkörperbekleidung. Die direkt am Körper getragene Kleidung landete erst auf den 












































Abb. 3: Art der gekauften Ökokleidung. 
Anmerkung: Hemd: Hemd/Pullover/Bluse/Sweatshirt; Socken: Socken/Strümpfe; Jacke: 
Jacke/Mantel/Sakko. 
 
3.2.3.1 Das Verhalten als unabhängige Variable 
 
Da das Verhalten dichotom erfaßt wurde (Kauf von Ökokleidung ja/nein), bietet sich zur 
Überprüfung der Hypothesen H1 und H2 die logistische Regression an.61 Ein Vorteil 
dieses Verfahrens besteht darin, daß aufgrund des asymptotischen Verlaufs der 
logistischen Funktion selbst bei sehr hohen Werten der Prädiktoren die Wahr-
scheinlichkeit für ein bestimmtes Verhalten immer im Bereich zwischen 0 und 1 liegt.62 
Als Voraussetzung für die Anwendbarkeit der logistischen Regression gelten nach 
einem strengen Maßstab 100 Freiheitsgrade.63 Diese Bedingung wird in dieser 
Untersuchung bei 144 Beobachtungen und maximal acht zu schätzenden Regressoren 
erfüllt.  
 
Zunächst soll die Hypothese überprüft werden, daß die Kaufwahrscheinlichkeit mit 
zunehmender Intention steigt (H1). Die Ergebnisse bezüglich dieser Hypothese werden 
in Modell 1 der Tab. 7 und 8 gezeigt. 
                                                 
61 Vgl. Krafft (1997), S, 629. 
62 Vgl. ebd., S. 629. 
63 Vgl. ebd., S. 629. 
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 Modell 1 Modell 2 Modell 3 
Verhaltensprädiktoren Intention Intention, WVK Intention, Kontrollüberzeugungen 
Gütemaße    
- 2 Log Likelihood 178,212 177,120 145,436 
Goodness-of-Fit 142,478 143,255 132,853 
Mc Faddens R264 ,103 ,108 ,268 
χ2 20,413 21,505 53,189 
Signifikanz von χ2 ,000 ,000 ,000 
∆ χ2  ___ 1,092 32,776 
Signifikanz von ∆ χ2 ___ ,296 ,000 
 
Tab. 7: Gütemaße beim Verhalten als abhängiger Variable. 
Anmerkung: Der –2 Log Likelihood-Wert des Null-Modells, bei dem nur die Konstante geschätzt 
wird, ist 198,625. Die Angaben zu ∆ χ2  und Signifikanz von ∆ χ2 beziehen sich auf den 
Vergleich mit Modell 1.  
 
 B SE Signifikanz Exp (B)65 95 % KI für Exp (B) 




































































































Tab. 8: Ergebnisse für die Regressoren beim Verhalten als abhängiger Variable. 
                                                 
64 Mc Faddens R2 = 1 – LL1/LL0 mit LL1: Natürlicher Logarithmus der Likelihood des endgültigen 
Modells LL0: Natürlicher Logarithmus der Likelihood des Null-Modells, das heißt des Modells, das 
nur aus einem Schätzwert für die Konstante besteht. Vgl. Krafft (1997), S. 631. 
65 Die Exp (B)-Werte geben den Faktor an, um den sich die Chance für ein Ereignis (hier: Kauf von 
Ökokleidung) bei Anstieg des jeweiligen Prädiktors um eine Einheit verändert. Exp (B)-Werte < 0 
bedeuten deswegen eine abnehmende Wahrscheinlichkeit für das Ereignis bei Exp (B)-Werten > 0 
steigt die Chance dagegen. 
25 
 
Der χ2-Wert von Modell 1 ist hoch signifikant.66 Das Modell weist somit eine 
wesentlich bessere Anpassung als das Null-Modell auf, das nur eine Schätzung der 
Konstanten vornimmt. Der Regressionskoeffizient (B) ist positiv und demnach wird der 
Kauf um so wahrscheinlicher je stärker die Intention ist.67 H1 muß also nicht abgelehnt 
werden. Allerdings verfehlt McFaddens R2 einen Wert > 0,2, der als gut eingeschätzt 
wird deutlich.68 Als Ursache für dieses Ergebnis kommt in Frage, daß das vergangene 
Verhalten als abhängige Variable benutzt wird. Falls eine Auskunftsperson also z. B. 
erst seit kürzerer Zeit beabsichtigte, Ökokleidung zu kaufen, dies aber noch nicht 
tatsächlich getan hat, stellt die Intention für diese Person keinen guter Prädiktor für das 
Verhalten dar. Der niedrige Wert von McFaddens R2 könnte deshalb durch Präferenz-
änderungen der Auskunftspersonen bedingt sein. Eine weitere Möglichkeit besteht 
darin, daß die Auskunftspersonen das Verhalten nur schlecht kontrollieren können und 
die wahrgenommene Verhaltenskontrolle deshalb neben der Intention einen starken Ein-
fluß auf das Verhalten ausübt. Im Modell 2 der Tab. 7 und 8 wird die darauf abzielende 
Hypothese (H2) überprüft. Der Zuwachs des χ2-Werts durch Einschluß der wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle ist im Vergleich zu Modell 1 nicht signifikant. Damit 
wird die TOPB bezüglich dieser Beziehung nicht bestätigt und H2 muß verworfen 
werden.  
 
Für dieses Ergebnis können zwei Gründe verantwortlich sein. Erstens, daß wirklich 
keine Beziehung zwischen der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle und dem 
Verhalten besteht, weil die Auskunftspersonen den Kauf von Ökokleidung gut 
kontrollieren können. Dagegen spricht aber, daß die Befragten der Voruntersuchung 
viele Punkte genannt haben, die ihnen den Kauf von Ökokleidung erschweren. 
Zweitens, besteht die Möglichkeit, daß die Messung der wahrgenommenen 
Verhaltenskontrolle die tatsächlich vorhandenen Einflüsse nicht erfassen kann. Eine 
Ursache dafür könnte sein, daß Auskunftspersonen die direkte Frage nach ihren 
                                                 
66 Im folgenden gilt eine Beziehung als signifikant bei p ≤ ,05 und als hoch signifikant bei p ≤ ,01. 
67 Die Richtung der Beziehung zwischen der Intention und dem Verhalten ist am Vorzeichen der 
Regressionskoeffizienten ablesbar. Da hier der Kauf mit 1 und der Nichtkauf mit 0 kodiert wurde, 
stehen negative Vorzeichen auch für eine negative Beziehung zwischen Verhalten und dem jeweiligen 
Prädiktor. 
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Kontrollmöglichkeiten relativ spontan, ohne zu überlegen, beantworten.69 Bei einer 
automatischen Reaktion liegt es nahe, den Kauf eines Produktes als relativ gut 
kontrollierbar anzusehen, obwohl dies bei genauerer Überlegung nicht zutrifft. Es soll 
deshalb hier noch überprüft werden, ob die indirekte Messung der wahrgenommenen 
Verhaltenskontrolle über die Kontrollüberzeugungen und deren wahrgenommene 
Macht, einen signifikanten Beitrag zur Erklärung des Verhaltens liefert. Das erscheint 
deswegen plausibel, weil die Auskunftspersonen bei den entsprechenden Items 
gezwungen waren, sorgfältig über mögliche Kontrollfaktoren nachzudenken.  
 
Bei der Analyse der Korrelationsmatrix zeigt sich, daß hohe Korrelationen zwischen 
den beiden Faktoren der wahrgenommenen Macht und verschiedenen Kontroll-
überzeugungen bestehen. Das hätte zu erheblichen Multikollinearitätsproblemen und 
damit zu einer Verzerrung der Ergebnisse führen können.70 Aus diesem Grund wurde 
auf den Einschluß der wahrgenommenen Macht in die Regressionsgleichung verzichtet 
und nur die Kontrollüberzeugungen aufgenommen. Die Ergebnisse finden sich in 
Modell 3 der Tab. 7 und 8. Der Zuwachs des χ2-Werts von 32,776 im Vergleich zu 
Modell 1 ist hoch signifikant. Der Wert von ,268 bei McFaddens R2 spricht für eine gute 
Modellanpassung. Man erkennt, daß neben der Intention noch die Kontrollüberzeugung 
bezüglich der bei Ökokleidung verwendeten Materialien sehr signifikant ist (cb7). Je 
unsicherer sich die Auskunftspersonen waren, aus welchen Materialien Ökokleidung 
hergestellt werden darf, desto seltener waren sie unter den Käufern zu finden.  
 
3.2.3.2 Die Intention als abhängige Variable 
 
In diesem Abschnitt wird überprüft, ob sich die Intention, wie von der TOPB postuliert, 
mit der Einstellung, der subjektiven Norm und der wahrgenommenen Verhaltens-
kontrolle vorhersagen läßt. Dabei werden im ersten Schritt nur Einstellung und 
subjektive Norm als Regressoren benutzt. Dies entspricht einer Prüfung von H3. Gemäß 
der TORA reichen Einstellung und subjektive Norm als Prädiktoren für die Intention 
bereits aus. In einem zweiten Schritt wird die wahrgenommene Verhaltenskontrolle als 
                                                                                                                                               
68 Vgl. Krafft (1997), S. 631. Mc Faddens R2 nimmt allerdings im Vergleich zum Bestimmtheitsmaß der 
linearen Regressionsanalyse generell niedrigere Werte an, da die Beobachtungen entweder den Wert 0 
oder 1 annehmen, während die Wahrscheinlichkeit als abhängige Variable auch Werte dazwischen 
aufweisen kann. 
69 Vgl. Manstead/Parker (1995), S. 80. 
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zusätzlicher Prädiktor in das Modell eingeschlossen und damit H4 überprüft. Da hier die 
abhängige und die unabhängigen Variablen auf Intervallskalenniveau vorliegen, kommt 
die lineare Regressionsanalyse zum Einsatz. 
 
Die Ergebnisse von Modell 1 mit Einstellung und subjektiver Norm als unabhängigen 
Variablen finden sich in den Tab. 9 und 10. Das Modell ist hoch signifikant. Die erklärte 
Varianz von 36,2 % ist zufriedenstellend. Sowohl der Einfluß der Einstellung als auch 
der der subjektiven Norm auf die Intention ist sehr signifikant. Auch die Richtung des 
Einflusses stimmt mit der postulierten Hypothese überein, da der Regressionskoeffizient 
(B) jeweils positiv ist, das heißt die Intention Ökokleidung zu kaufen nimmt mit 
steigenden Werten von Einstellung und subjektiver Norm zu. H3 muß demnach nicht 
verworfen werden. Wie die Beta-Koeffizienten zeigen, spielt die Einstellung für die 
Erklärung der Intention eine größere Rolle als die subjektive Norm.  
 
 Modell 1 Modell 2 Modell 3 
Intentionsprädiktoren EV, SN EV, SN, WVK EV, SN, 
Kontrollüberzeugungen 
Gütemaße    
R2 ,362 ,368 ,450 
Korrigiertes R2 ,353 ,355 ,413 
F  39,953 27,187 12,199 
Signifikanz von F  ,000 ,000 ,000 
∆ F  ___ 1,418 3,087 
Signifikanz von ∆ F ___ ,236 ,005 
 
Tab. 9: Gütemaße bei der Intention als abhängiger Variable. 
Anmerkung: Die Angaben zu ∆ F  und Signifikanz von ∆ F beziehen sich auf den Vergleich mit 
Modell 1. 
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Tab. 10: Ergebnisse für die Regressoren bei der Intention als abhängiger Variable. 
 
Im zweiten Modell wird die Hypothese überprüft, ob neben Einstellung und subjektiver 
Norm auch noch ein unabhängiger Einfluß von der wahrgenommenen 
Verhaltenskontrolle auf die Intention ausgeht (H4). Der Zuwachs an erklärter Varianz ist 
nicht signifikant und H4 muß abgelehnt werden. Wie schon beim Verhalten übt die 
wahrgenommene Verhaltenskontrolle keine eigenständige Wirkung auf die abhängige 
Variable aus. Dies läßt sich wieder damit erklären, daß die direkte Messung der 
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle die tatsächlich vorhandenen Einflüsse nicht 
erfassen kann.  
 
Aus diesem Grund soll überprüft werden, ob die indirekte Messung über die 
Kontrollüberzeugungen und deren wahrgenommene Macht einen signifikanten unab-
hängigen Einfluß auf die Intention ausübt. Allerdings zeigte sich schon bei der Analyse 
des Verhaltens, daß zwischen den beiden Faktoren der wahrgenommenen Macht und 
verschiedenen Kontrollüberzeugungen hohe Korrelationen bestehen. Die Inspektion der 
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Toleranzwerte bestätigt, daß erhebliche Multikollinearität vorliegt. Die hohen Standard-
fehler bei den beiden Faktoren der wahrgenommenen Macht weisen auf stark verzerrte 
Schätzergebnisse hin. Zur Entschärfung des Problems wurden sukzessive die Variablen 
mit den geringsten Toleranzwerten aus der Regressionsgleichung eliminiert. Die 
Ergebnisse nach Ausschluß der beiden Faktoren der wahrgenommenen Macht finden 
sich in Modell 3. Es zeigt sich, daß die lineare Abhängigkeit zwischen den Prädiktoren 
stark abgenommen hat. Die höchste Interkorrelation besteht in diesem Modell zwischen 
Einstellung und subjektiver Norm. Diese beiden Variablen weisen auch die geringsten 
Toleranzwerte auf. Ein Ausschluß verbietet sich aber aus inhaltlichen Gründen, da ja 
gerade gezeigt werden soll, welchen Einfluß die wahrgenommene Verhaltenskontrolle 
neben der Einstellung und der subjektiven Norm auf die Intention ausübt. Es besteht 
aber auch so die Möglichkeit dieses Modell zu interpretieren, da ein gewisses Maß an 
linearer Abhängigkeit in empirischen Untersuchungen immer vorliegt und es im 
vorliegenden Fall nicht zu erheblichen Verzerrungen kommt.  
 
Die erklärte Varianz steigt durch den Einschluß der Kontrollüberzeugungen auf 45%. 
Dieser Varianzzuwachs ist hoch signifikant. Als signifikante Prädiktoren fungieren 
neben der Einstellung und der subjektiven Norm noch drei Kontrollüberzeugungen. 
Diese Kontrollüberzeugungen beziehen sich auf die finanziellen Mittel beim Kauf von 
Ökokleidung (cbfin), auf das Wissens, in welchen Geschäften diese Kleidung angeboten 
wird (cb4) und auf den Umfang des Angebots bei Ökokleidung (cb3).  
 
Im Vergleich mit dem Verhalten als abhängiger Variable fällt auf, daß bei der Intention 
die Kontrolle bezüglich der finanziellen Mittel eine große Rolle spielt. Das läßt sich so 
interpretieren, daß von dieser Kontrollüberzeugung vor allem motivationale Wirkungen 
ausgehen, der tatsächliche Einfluß auf den Kauf aber gering ist. Es besteht also die 
Möglichkeit, daß ein Kauf deswegen nicht zustande kommt, weil der Konsument 
glaubt, ihn sich nicht leisten zu können und ihn deswegen auch erst gar nicht be-
absichtigt. Falls jemand aber intendiert, Ökokleidung zu kaufen, scheitert dieses Vor-
haben nicht am zu hohen Preis.71 Dies deutet darauf hin, daß die Preise von 
Ökokleidung vom Verbraucher überschätzt werden. Im Gegensatz dazu spielt die 
                                                 
71 Für diese Argumentation ist es wichtig, sich zu vergegenwärtigen, daß das Verhalten nicht von der 
wahrgenommenen, sondern von der tatsächlichen Verhaltenskontrolle beeinflußt wird, wohingegen 
die Intention von den wahrgenommenen Kontrollmöglichkeiten determiniert wird. 
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Unkenntnis darüber, aus welchen Materialien Ökokleidung besteht, nur beim Verhalten 
nicht aber bei der Intention eine Rolle. Bei dieser Kontrollüberzeugung handelt es sich 
also um ein tatsächliches und nicht um ein motivationales Hindernis. Das läßt sich so 
erklären, daß sich Menschen erst in der Kaufsituation damit auseinandersetzen, woran 
sie umweltfreundliche Kleidung eigentlich erkennen können, dieses Problem bei der 
Bildung der Intention aber vernachlässigen. 
 
3.2.3.3 Die Einstellung als abhängige Variable 
 
Gemäß der TOPB wird die Einstellung von verhaltensbezogenen Überzeugungen und 
deren Bewertung determiniert. Diese beiden Komponenten werden in dieser Unter-
suchung nicht in einem Produktsummenmodell zusammengefaßt, sondern getrennt in 
die Regressionsgleichung aufgenommen. Im ersten Modell fungieren nur die 
Erwartungen als Einstellungsprädiktoren (vgl. Tab. 11 und 12). Das entspricht einer 
Überprüfung der Hypothese (H5), die besagt, daß die Einstellung einer Person zum Kauf 
von Ökokleidung um so positiver ist, je eher (weniger) sie glaubt, daß der Kauf vorteil-
hafte (nachteilige) Konsequenzen nach sich zieht.  
 
Das Modell ist hoch signifikant. Der Anteil an erklärter Varianz liegt mit 45,4 % auf 
dem Niveau früherer Untersuchungen.72 Die Wirkung der beiden ins Modell aufge-
nommenen Faktoren ist sehr signifikant. Die Einstellung ist dabei um so positiver je 
höhere Werte Faktor 1 und je niedrigere Werte Faktor 2 annimmt. Da Faktor 1 positive 
Überzeugungen (umweltfreundlich, gesund, hoher Tragekomfort) und Faktor 2 negative 
Überzeugungen (fehlender Schick, schlechte Auswahl) bezüglich des Kaufs von Öko-
kleidung umfaßt, braucht H5 nicht abgelehnt zu werden.  
                                                 
72 Vgl. Ajzen (1985), S. 17. 
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 Modell 1 Modell 2 
Einstellungsprädiktoren verhaltensbezogene Überzeugungen verhaltensbezogene Überzeugungen, 
Bewertung dieser Überzeugungen 
Gütemaße   
R2 ,454 ,522 
Korrigiertes R2 ,430 ,478 
F  19,005 11,913 
Signifikanz von F  ,000 ,000 
∆ F  ___ 3.085 
Signifikanz von ∆ F ___ ,007 
 
Tab. 11: Gütemaße bei der Einstellung als abhängiger Variable. 
Anmerkung: Die Angaben zu ∆ F  und Signifikanz von ∆ F beziehen sich auf den Vergleich mit 
Modell 1. 
 
Im zweiten Modell wurde zusätzlich zur Erwartungs- noch die Bewertungskomponente 
in die Regressionsgleichung aufgenommen. Der Zuwachs an erklärter Varianz (6,8%) 
ist hoch signifikant. Es zeigt sich also, daß die Bewertung einen unabhängigen Einfluß 
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Tab. 12: Ergebnisse für die Regressoren bei der Einstellung als abhängiger Variable. 
 
3.2.3.4 Die subjektive Norm als abhängige Variable  
 
Auch die beiden Komponenten, die als Determinanten der subjektiven Norm fungieren 
(die normativen Überzeugungen und deren Bewertung) werden nicht multiplikativ 
verknüpft, sondern additiv in die Regressionsgleichung aufgenommen. Die 39 Frage-
bögen, die bei den normativen Überzeugungen Lücken aufwiesen, wurden nicht 
berücksichtigt, da die Variablen sonst mit stark unterschiedlicher Fallzahl in die 
Analyse eingegangen wären.  
 
Im Modell wird die Wirkung der normativen Überzeugungen auf die subjektive Norm 
und damit H6 überprüft (vgl. Tab. 13 und 14). Die subjektive Norm bezüglich des Kaufs 
von Ökokleidung sollte nach dieser Hypothese um so stärker werden, je eher eine 
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Person glaubt, daß wichtige Bezugspersonen den Kauf dieser Kleidung von ihr 
erwarten. 
 
Der Blick auf die Korrelationsmatrix zeigt, daß viele Variablen sehr hoch miteinander 
korrelieren. Die Toleranzwerte weisen auf starke lineare Abhängigkeit zwischen den 
Prädiktoren hin. Dieses Problem läßt sich im vorliegenden Fall auch nicht durch den 
Ausschluß von ein oder zwei Variablen beseitigen. Es werden deshalb wie vorgesehen 
alle Variablen in die Regressionsgleichung aufgenommen.73  
 
Prädiktoren der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle Normative Überzeugungen 
Gütemaße  
R2 ,256 
Korrigiertes R2 ,210 
F  5,616 
Signifikanz von F  ,000 
 
Tab. 13: Gütemaße bei der subjektive Norm als abhängiger Variable. 
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Tab. 14: Ergebnisse für die Regressoren bei der subjektiven Norm als abhängiger Variable. 
 
Wie sich Tab. 13 entnehmen läßt, ist das Modell mit einer Varianzaufklärung von 
25,6% hoch signifikant. Allerdings muß H6 verworfen werden da die subjektive Norm 
um so schwächer wird, je eher andere Familienmitglieder erwarten, daß man Öko-
kleidung kaufen sollte (nb4). Die Erwartung des Lebenspartners (nb2) steht dagegen in 
                                                 
73 Backhaus et al. weisen darauf hin, daß es im Ermessen des Untersuchers liegt, wie mit dem Problem 
der Multikollinearität umgegangen wird. Vgl. Backhaus et al. (1996), S. 34. 
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positiver Beziehung zur subjektiven Norm, das heißt der normative Druck wird um so 
stärker, je eher der Partner erwartet, daß man Ökokleidung kaufen sollte.  
 
Von der Darstellung eines Modells, das die Motivation, den Erwartungen zu folgen, 
einschließt, wird abgesehen, da sich das Multikollinearitätsproblem dadurch erheblich 
verschärfen würde. Wie eine Inspektion der Toleranzwerte zeigte, ist eine Interpretation 
der Koeffizienten nicht möglich. 
 
Gemessen an den Ergebnissen früherer Studien besteht nur eine schwache Beziehung 
zwischen der subjektiven Norm und den Komponenten, die diese gemäß der TOPB 
determinieren.74 Als Grund kommt die in dieser Untersuchung gewählte 
Operationalisierung der subjektiven Norm in Frage. Es wurde bereits darauf hinge-
wiesen, daß damit nicht nur normative, sondern auch komparative Einflüsse von 
Bezugsgruppen erfaßt werden. Da die als Prädiktoren benutzten Variablen aber 
ausschließlich normative Einflüsse messen, könnte die geringe Varianzaufklärung auf 
das Fehlen der Determinanten der subjektiven Norm zurückzuführen sein, die die 
komparativen Einflüsse erfassen.  
 
3.2.3.5 Die wahrgenomme Verhaltenskontrolle als abhängige Variable 
 
Als Determinanten der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle fungieren gemäß der 
TOPB Kontrollüberzeugungen und deren wahrgenommene Macht. Die wahrge-
nommene Verhaltenskontrolle sollte um so größer sein, je weniger Hindernisse, eine 
Person beim Kauf von Ökokleidung wahrnimmt (H7).  
 
Wie ein Blick auf Tab. 15 zeigt, ist das Modell hoch signifikant. Allerdings können die 
Kontrollüberzeugungen in dieser Untersuchung nur einen relativ kleinen Teil der 
Varianz der wahrgenommene Verhaltenskontrolle aufklären. Dieses Ergebnis überrascht 
nicht, wenn man berücksichtigt, daß die Kontrollüberzeugungen neben Einstellung und 
subjektiver Norm einen erheblichen Einfluß auf die Intention und das Verhalten 
ausüben, wohingegen die wahrgenommene Verhaltenskontrolle auf diese beiden 
Komponenten überhaupt keine eigenständige Wirkung hat. Wie bereits erwähnt, läßt 
                                                 
74 Vgl. Ajzen (1985), S. 17. 
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sich diese Diskrepanz wahrscheinlich darauf zurückführen, daß die wahrgenommene 
Verhaltenskontrolle in dieser Untersuchung eine automatische Reaktion reflektiert, 
wohingegen die Kontrollüberzeugungen auf der Basis sorgfältiger Überlegungen 
gebildet werden.  
 
Prädiktoren der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle  Kontrollüberzeugungen 
Gütemaße  
R2 ,153 
Korrigiertes R2 ,109 
F  3,511 
Signifikanz von F  ,000 
Tab. 15: Gütemaße bei der wahrgenommene Verhaltenskontrolle als abhängiger Variable. 
 
Der Tab. 16 läßt sich entnehmen, daß die signifikanten Kontrollüberzeugungen cb4 und 
cb6 in negativer Beziehung zur wahrgenommene Verhaltenskontrolle stehen. Das 
bedeutet, daß die wahrgenommene Verhaltenskontrolle um so geringer wird, je weniger 
die Auskunftspersonen glauben, die Geschäfte zu kennen, in denen es Ökokleidung zu 
kaufen gibt, und je eher sie bezweifeln, beim Kauf von Ökokleidung das gesuchte 
Kleidungsstück zu finden. H7 muß demnach nicht verworfen werden. Diese Ergebnisse 
sagen allerdings nichts darüber aus, welche Überzeugungen, das Verhalten und die 
Intention beeinflussen. Da die wahrgenommene Verhaltenskontrolle selbst weder 
Verhalten noch Intention beeinflußt, kann auch nicht von einer ihrer Determinanten 
indirekt auf diese Komponenten geschlossen werden.  
 
Vom Einschluß der wahrgenommenen Macht in die Regressionsgleichung wird 
abgesehen, da dies, wie sich schon bei der Vorhersage der Intention gezeigt hat, zu 
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Tab. 16: Ergebnisse für die Regressoren bei der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle als abhängiger 
Variable. 
 
3.2.3.6 Der Einfluß externer Variablen 
 
Nachdem die Beziehungen innerhalb der TOPB überprüft worden sind, soll noch 
untersucht werden, ob externe Variablen unabhängig von der Einstellung, der 
subjektiven Norm und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle Intentionsvarianz 
aufklären können. Dies entspricht einer Überprüfung von H8 bis H13. Da die TOPB 
unterstellt, daß alle externen Einflüsse auf die Intention von Einstellung, subjektiver 
Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle vermittelt werden, käme ein solcher 
signifikanter Varianzzuwachs einer Modellverletzung gleich.  
 
Wie die Tab. 17 zeigt, entsteht ein signifikanter Zuwachs an erklärter Intentionsvarianz 
durch den Einschluß des Produktinvolvements (INV) und des Gesundheitsbewußtseins 
(ext18) in die Regressionsgleichung. Das bedeutet, daß H9 und H12 abgelehnt werden 
müssen und die TOPB bezüglich dieser Hypothesen nicht bestätigt wird. Alle anderen 
Hypothesen brauchen nicht verworfen werden, weil die Einflüsse dieser Variablen mit 
einer Wahrscheinlichkeit von mehr als 95% nur zufällig durch die Zusammensetzung 
der Stichprobe bedingt sind.  
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 Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 4 Modell 5 Modell 6 Modell 7














Gütemaße        
R2 ,368 ,381 ,493 ,369 ,376 ,395 ,370 
Korrigiertes R2 ,355 ,363 ,479 ,351 ,358 ,377 ,352 
F  27,187 21,364 33,855 20,362 20,924 22,648 20,400 
Signifikanz von F  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
∆ F  ___ 2,830 34,400 ,297 1,717 6,075 ,392 
Signifikanz von ∆ F ___ ,095 ,000 ,587 ,192 ,015 ,532 
 
Tab. 17: Gütemaße beim Einschluß externer Variablen. 
Anmerkung: Die Modelle 2 bis 7 beinhalten genau wie Modell 1 die Einstellung, die subjektive 
Norm und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle als Prädiktoren. Aus der Zeile 
darunter geht hervor, welche externe Variable zusätzlich in das jeweilige Modell 
aufgenommen wird und welche Hypothese damit überprüft wird. Die Angaben zu ∆ F  
und Signifikanz von ∆ F beziehen sich auf den Vergleich mit Modell 1. 
 
Im Modell 3 weist das Produktinvolvements mit Abstand das stärkste Beta-Gewicht 
(,420) auf (vgl. Tab 18). Dieses Ergebnis zeigt, welche große Bedeutung es für die 
Kaufabsicht bei Ökokleidung hat, daß Menschen sich mit diesem Produkt beschäftigen 
und über entsprechendes Produktwissen verfügen. Begründen läßt sich das damit, daß 
ein gut informierter Verbraucher besser abschätzen kann, welchen Nutzen er aus Öko-
kleidung im Vergleich zu konventioneller Kleidung ziehen kann. Andererseits werden 
niedrig-involvierte Verbraucher Ökokleidung als mögliche Kaufalternative kaum in 
Betracht ziehen.  
 
Dem Gesundheitsbewußtsein (ext.18) kommt eine fast so starke Bedeutung zu wie der 
subjektiven Norm. Das unterstreicht die Bedeutung der gesundheitsfördernden Eigen-
schaften von Ökokleidung für die potentiellen Käufer. Interessant ist, daß diese Variable 
zusätzliche Intentionsvarianz aufklären kann, obwohl die Einstellung durch viele Über-
zeugungen determiniert wird, die sich auf den Gesundheitsaspekt von Ökokleidung 
beziehen. Die Einstellung vermittelt demnach nicht alle Einflüsse des Gesundheitsbe-
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Tab. 18: Ergebnisse für die signifikanten externen Variablen bei der Intention als abhängiger Variable. 
 



























3.2.4 Vergleich zwischen Käufern und Nichtkäufern von Ökokleidung  
 
In diesem Abschnitt wird untersucht, durch welche Merkmale sich Käufer von 
Ökokleidung von Nichtkäufern unterscheiden.75 Als Verfahren bietet sich dafür der t-
Test zum Vergleich von zwei Stichprobenmittelwerten an. Voraussetzung für die 
Anwendbarkeit des t-Tests ist, daß sich die zugrundeliegenden Grundgesamtheiten 
normalverteilen.76 Eine Analyse der Histogramme zeigt, daß diese Annahme annähernd 
zutrifft. Da der t-Test auf die Verletzung seiner Voraussetzungen robust reagiert, 
besteht die Möglichkeit seiner Anwendung auch bei leichten Abweichungen von der 
Normalverteilung.77 Eine weitere Prämisse besagt, daß die beiden Stichproben 
voneinander unabhängig sein müssen.78 Da es keine Beziehung zwischen den 
verschiedenen Beobachtungswerten gibt, ist auch diese Bedingung erfüllt.  
 
Zunächst wird H14 überprüft, die besagt, daß Käufer positive Konsequenzen beim Kauf 
von Ökokleidung für wahrscheinlicher und negative Auswirkungen für unwahr-
scheinlicher als Nichtkäufer halten. Abb. 5 zeigt die Mittelwerte bezüglich der ver-
haltensbezogenen Überzeugungen. Die Überzeugungen bb1 bis bb6 sowie bb8 beziehen 
sich auf positive, alle übrigen Überzeugungen auf negative Konsequenzen des Kaufs 
von Ökokleidung. Bei den Überzeugungen, bei denen es signifikante Unterschiede 
zwischen den Gruppen gibt, halten Käufer positive Konsequenzen für wahrscheinlicher 
und negative für unwahrscheinlicher. H14 muß demnach nicht verworfen werden.  
 
Die Gruppen unterscheiden sich hoch signifikant bei den beiden Variablen, die 
emotionale Aspekte des Kaufs von Ökokleidung beinhalten. Käufer vertreten eher die 
Meinung, daß sich Ökokleidung angenehmer auf der Haut anfüllt als konventionelle 
Kleidung (bb8) und schreiben dieser Kleidung auch einen höheren Tragekomfort zu 
(bb5) als Nichtkäufer. Käufer halten Ökokleidung außerdem für gesünder (bb2). Die 
Nichtkäufer sind dagegen eher davon überzeugt, daß sie bei Ökokleidung nur wenig 
Auswahl haben (bb9, bb10) und auf schicke Kleidung verzichten müssen (bb11).  
                                                 
75 Basis für die Teilung der Stichprobe in Käufer und Nichtkäufer war die Frage „Haben Sie schon 
einmal Ökokleidung gekauft?„ 
76 Vgl. Bortz (1993), S.133. 
77 Vgl. ebd., S. 133. 





























































Abb. 5: Unterschiede zwischen Käufern und Nichtkäufern von Ökokleidung bei den 
verhaltensbezogenen Überzeugungen. 
Anmerkung: K: Käufer; NK: Nichtkäufer; *p < ,05 **p < ,01. 
 
Es soll nun noch untersucht werden, ob die beiden Gruppen auch bezüglich der Be-
wertung dieser Überzeugungen differieren. Wie der Abb. 6 entnommen werden kann, 
gibt es bei der Bewertung sechs signifikante Unterschiede: Käufern legen größeren 
Wert darauf, daß die Kleidung umweltfreundliche (e1) und gesunde Eigenschaften (e2, 
e5) besitzt. Für Nichtkäufer ist dagegen der Schick (e9) und die Farbauswahl bei 
Kleidung (e8) sowie der Erhalt von Arbeitsplätzen in der Chemieindustrie von größerer 
Bedeutung (e10). Keinen signifikanten Unterschied gibt es dagegen bei der Bewertung 
des Tragekomforts und bezüglich der Wichtigkeit, daß Kleidung sich angenehm auf der 
Haut anfühlt. Während diese Eigenschaften für Käufer und Nichtkäufer also die gleiche 
Relevanz hat, sind die Käufer, wie oben gezeigt wurde, eher davon überzeugt, daß 
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Abb. 6: Unterschiede zwischen Käufern und Nichtkäufern von Ökokleidung bei den Bewertungen der 
verhaltensbezogenen Überzeugungen. 
Anmerkung: K: Käufer; NK: Nichtkäufer; *p < ,05 **p < ,01. 
 
Bezüglich der normativen Überzeugungen wurde die Hypothese aufgestellt, daß es 
Käufer von Ökokleidung für wahrscheinlicher als Nichtkäufer halten, daß für sie 
wichtige Personen den Kauf von Ökokleidung von ihnen erwarten (H15). Wie die  
Abb. 7 zeigt, muß diese Hypothese nicht verworfen werden. Signifikante Unterschiede 
bestehen bei den wahrgenommenen Erwartungen von Freunden/Bekannten (nb1) und 









































Abb. 7: Unterschiede zwischen Käufern und Nichtkäufern von Ökokleidung bei den normativen 
Überzeugungen. 
Anmerkung: K: Käufer; NK: Nichtkäufer; *p < ,05 **p < ,01. 
 
Bei der Motivation, den Erwartungen nachzukommen, gibt es keine signifikanten 
Unterschiede zwischen Käufern und Nichtkäufern. Aus diesem Grund wird auf die 
Darstellung der Ergebnisse an dieser Stelle verzichtet.  
 
Gemäß H16 nehmen Käufer von Ökokleidung weniger erschwerende Umstände beim 
Kauf wahr als Nichtkäufer. Wie Abb. 8 zeigt, muß die Hypothese nicht verworfen 
werden. Käufer von Ökokleidung sind eher als Nichtkäufer davon überzeugt, daß als 
Ökokleidung ausgezeichnete Ware tatsächlich umweltfreundlichere und gesündere 
Eigenschaften besitzt als konventionelle Kleidung (cb2) und glaubten eher zu wissen, 
welche Materialien für Ökokleidung verwendet werden dürfen (cb7). Außerdem waren 








































Abb. 8: Unterschiede zwischen Käufern und Nichtkäufern von Ökokleidung bei den 
Kontrollüberzeugungen. 
Anmerkung: K: Käufer; NK: Nichtkäufer; *p < ,05 **p < ,01. 
 
Bei der wahrgenommenen Macht der Kontrollüberzeugungen gibt es keine signifikanten 
Unterschiede zwischen den Gruppen. Auf diese Ergebnisse wird deshalb hier nicht 
eingegangen. 
 
Die Hypothesen H17 – H19 beziehen sich auf die Theorie des umweltbewußten 
Konsumentenverhaltens von Herker. Nach dieser Theorie sollte die Wahrscheinlichkeit 
hoch sein, daß bei Käufern die wahrgenommene Effektivität des eigenen Handelns 
(ext2), die wahrgenommene Eigenverantwortung (ext14) und die wahrgenommene 
Umweltbelastungskonsequenz durch das Produkt (ext11 und ext20) stärker ausgeprägt 
sind als bei Nichtkäufern. Wie der Abb. 9 entnommen werden kann, gibt es nur bei den 
beiden Komponenten der wahrgenommenen Umweltbelastungskonsequenz durch das 
Produkt einen signifikanten Unterschied zwischen Käufern und Nichtkäufern. Damit 
müssen H17 und H18 abgelehnt werden.  
 
Dieses Ergebnis läßt sich damit erklären, daß die drei Einflußgrößen nach Herker nur 
solange zwingend Käufer von Nichtkäufern ökologischer Produkte unterscheiden, wie 
die Nichtkäufer bei der jeweiligen Komponente unter einer bestimmten Mindestaus-
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prägung liegen.79 Befinden sie sich darüber, hängt die Kaufentscheidung noch von 
weiteren Einflüssen ab (z. B. von situativen Faktoren).80 Die Entscheidung 
Kauf/Nichtkauf kann dann durch einen oder mehrere dieser anderen Faktoren deter-











































Abb. 9: Unterschiede zwischen Käufern und Nichtkäufern von Ökokleidung bei verschiedenen 
externen Variablen.  
Anmerkung: K: Käufer; NK: Nichtkäufer; *p < ,05 **p < ,01. 
 
Die Hypothese, daß Käufer von Ökokleidung eher bereit sind, für umweltfreundliches 
Handeln zusätzliche Kosten zu akzeptieren (H20), muß abgelehnt werden, da 
diesbezüglich kein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen besteht (vgl. ext.15 
Abb. 7). Auch die Hypothese, daß Käufer von Ökokleidung eher glauben, daß ihre 
individuellen Beiträge zum Umweltschutz eine Wirkung haben (H21), muß verworfen 
werden (vgl. ext.7, Abb. 7). Die Annahme, daß Ökokleidung vorwiegend vom „harten 
Kern„ der ökologisch überzeugten Verbraucher gekauft wird, die eher bereit sind, Opfer 
für den Umweltschutz zu bringen und die eher glauben, als Individuum einen spürbaren 
Beitrag zur Umweltentlastung leisten zu können, erhält damit keine Bestätigung. Dieses 
Ergebnis kann darauf zurückzuführen sein, daß die Käufer von Ökokleidung einen 
                                                 
79 Vgl. Herker (1995), S. 152. 
80 Vgl. ebd., S. 152.  
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internalisierbaren Nutzen erzielen, sie also nicht unbedingt ökologisch motiviert sein 
müssen.  
 
Schließlich muß auch die Hypothese abgelehnt werden, daß Käufer von Ökokleidung 
mehr Geld für ihre Kleidung ausgeben als Nichtkäufer (H22). Die Mittelwerte beider 
Gruppen sind nahezu gleich. Dieses Ergebnis läßt sich damit erklären, daß die meisten 
Käufer angaben, nur relativ selten Ökokleidung zu erwerben. Der höhere Preis von 
Ökokleidung fällt dann gemessen an den Gesamtausgaben kaum ins Gewicht.  
 
4 Ansatzpunkte für das Marketing von Ökokleidung 
 
Die Marktchancen eines ökologischen Produktes hängen entscheidend davon ab, ob der 
Konsument den Nutzen aus der Umweltfreundlichkeit internalisieren kann.81 Auf Öko-
kleidung trifft dies weitgehend zu, weil der Käufer die Kleidung direkt am Körper trägt 
und deswegen unmittelbar von der geringeren Belastung durch Giftstoffe profitiert. 
Auch wenn für diese Kleidung ein höherer Preis gezahlt werden muß, sollte das 
Marketing deshalb eigentlich vor günstigen Voraussetzungen stehen. Es sollten gezielt 
die Konsumenten angesprochen werden, die ihrer Gesundheit zuliebe, bereit sind, mehr 
Geld für ihre Kleidung auszugeben. Wie der geringe Marktanteil von etwa 0,8% für 
Ökokleidung zeigt, hat das Marketing diese Konsumenten bisher aber kaum erreicht. 
Eine Ursache für die geringe Bedeutung von Ökokleidung könnte darin liegen, daß es 
aufgrund von Informationsdefiziten bei den Verbrauchern zu Marktversagen kommt.82 
Wenn die Verbraucher nicht feststellen können, ob ein Kleidungsstück die Umwelt 
schont, werden sie annehmen, daß viele der als ökologisch deklarierten Textilien, diese 
Eigenschaft in Wirklichkeit gar nicht besitzen und deswegen von einem Kauf absehen.83 
Wie in der Untersuchung gezeigt wurde, wirkt sich das fehlende Wissen, welche 
Materialien für Ökokleidung verwendet werden dürfen, tatsächlich negativ auf die 
Kaufentscheidung aus. Diese Kontrollüberzeugung spielt für die Erklärung des 
Verhaltens eine genauso große Rolle wie die Intention. Insofern wird die Annahme, daß 
Informationsdefiziten in diesem Markt eine starke Bedeutung zukommt, bestätigt.  
 
                                                 
81 Vgl. Kaas (1992), S. 476.  
82 Vgl. ebd., S. 479.  
83 Vgl. ebd., S. 479. 
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Dem Marketing von Ökobekleidungsherstellern kommt in dieser Situation die Aufgabe 
zu, das Informationsdefizit der Konsumenten zu verringern.84 Hier bietet sich die 
Entwicklung eines „Öko-Labels„ an, dessen Vergabe an klare, nachvollziehbare 
Kriterien gebunden ist und das nach Möglichkeit von allen Ökobekleidungsherstellern 
verwendet werden sollte. Dieses Label könnte die vielen derzeit im Markt befindlichen 
Kennzeichnungen ablösen, die bei den Verbrauchern eher für Verwirrung als für 
Klarheit sorgen. Es würde dem Konsumenten dann in komprimierter Form die 
Informationen liefern, die er benötigt, um die umweltfreundlichen und gesunden 
Eigenschaften der Kleidung zu beurteilen.  
 
Der einzelne Hersteller kann das Informationsdefizit bezüglich seiner Ökokleidung 
verringern, indem er permanent die von ihm angelegten ökologischen Kriterien für 
seine Kleidung kommuniziert. Eine Möglichkeit besteht auch darin, daß sich das 
Unternehmen eine Reputation erwirbt, die es als ökologischen Vorreiter ausweist. Falls 
ihm dies gelingt, vertrauen die Konsumenten seinen Aussagen bezüglich der gesunden 
und umweltfreundlichen Eigenschaften seiner Kleidung auch dann, wenn sie diese nicht 
selbst überprüfen können.85 Um diese Reputation aufzubauen, bieten sich z. B. 
Kooperationen mit Umweltverbänden wie dem BUND oder Greenpeace an, denen die 
Deutschen eine weitaus größere Kompetenz im Umweltschutz zuschreiben als allen 
anderen Institutionen, insbesondere auch der Industrie.86 Des weiteren könnte der 
Hersteller seine Glaubwürdigkeit erhöhen, indem er Umweltengagement auch in 
solchen Bereichen demonstriert, wo es die Konsumenten relativ leicht nachprüfen 
können (z. B. Spenden an Tierschutzvereine).  
 
Die Untersuchung hat gezeigt, daß ein Informationsproblem nicht nur bezüglich der 
verwendeten Materialien besteht, sondern, daß bei vielen Verbrauchern auch keine 
Klarheit darüber herrscht, in welchen Geschäften es Ökokleidung zu kaufen gibt. Dem 
Marketing kommt hier die Aufgabe zu, dem Konsumenten transparent zu machen, wo 
das Produkt erhältlich ist. Hier bietet sich, wie bei der Kleidung selbst, die Entwicklung 
eines einheitlichen Labels für die Geschäfte an, die Ökokleidung in ihrem Sortiment 
führen (z. B. ähnlich den Kennzeichen, die anzeigen, welche Kreditkarten von einem 
                                                 
84 Vgl. Bauer (1995), S. 38. 
85 Vgl. Kaas (1992), S. 481. 
86 Vgl. Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (1996), S. 75ff. 
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Geschäft akzeptiert werden). Die Umsetzung liegt hier weitgehend in der Hand der 
Absatzmittler. Der Hersteller kann in seiner Werbung darauf aufmerksam machen, 
welche Händler seine Kleidung anbieten. Falls mehrere Hersteller ihre Ökokleidung 
über den gleichen Absatzmittler vertreiben, macht eine Gemeinschaftswerbung Sinn, in 
der darauf hingewiesen wird, bei welchem Händler die Kleidung erhältlich ist. Da es 
sich bei Ökobekleidungsherstellern meist um kleinere Betriebe handelt, hätte diese Vor-
gehensweise den Vorteil, daß auch solche Trägermedien genutzt werden könnten, die 
für solche Unternehmen normalerweise zu teuer sind.  
 
Immer dann, wenn eine Eigenschaft von Konsumenten als sehr wichtig eingestuft wird, 
sie aber bezweifeln, daß Ökokleidung dieses Merkmal in hohem Maß aufweist, ergeben 
sich daraus Anhaltspunkte für das Marketing zur Beeinflussung der Einstellung. Sowohl 
Käufer (∅ 6,44) als auch Nichtkäufer (∅ 6,33) schätzen beispielsweise Kleidung, die 
sich angenehm auf der Haut anfüllt. Die Erwartung, daß Ökokleidung diese Eigenschaft 
besitzt (∅ 4,77 bei Käufern und ∅ 3,87 bei Nichtkäufern), nimmt dagegen relativ 
niedrige Werte an. In etwa das gleiche Ergebnis ergibt sich beim Tragekomfort von 
Kleidung. Auch diese Eigenschaft stufen Käufer (∅ 6,11) und Nichtkäufer (∅ 6,15) als 
sehr wichtig ein. Die Erwartung, daß Ökokleidung dem Konsumenten einen hohen 
Tragekomfort bietet (∅ 4,74) bei Käufer und ∅ 4,10 bei Nichtkäufern) ist dagegen 
relativ niedrig. Da sowohl der erwartete Tragekomfort bei Ökokleidung als auch das 
Gefühl auf der Haut für die Bildung der Einstellung wichtig sind, sollte eine 
Einstellungsänderung durch eine Beeinflussung dieser Überzeugungen möglich sein.87  
 
Dem Marketing kommt hier die Aufgabe zu, Ökokleidung in der Wahrnehmung der 
Konsumenten so zu positionieren, daß sie die oben genannten Eigenschaften eher zuge-
schrieben bekommt.88 Da sich sowohl der Tragekomfort als auch das angenehme Gefühl 
auf der Haut sehr stark auf emotionale Gesichtspunkte beim Kleiderkauf beziehen, 
kommt der Kommunikationspolitik besondere Bedeutung zu. Es sollte mit ihrer Hilfe 
nicht nur an die Ratio der Konsumenten appelliert und die umweltfreundlichen und 
gesunden Qualitäten von Ökokleidung herausgestellt werden, sondern auch das Wohl-
                                                 
87 Vgl. Parker/Stradling/Manstead (1996). 
88 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 216ff. Die Möglichkeit, das Produkt an die Erwartungen 
anzupassen und diese Veränderung dann zu kommunizieren, wird hier nicht betrachtet. Es ist davon 
auszugehen, daß Ökokleidung wegen der strengen Kriterien, die an die Materialien, Farben usw. 
angelegt werden, hier kaum Spielraum bietet. 
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gefühl, daß der Käufer beim Tragen dieser Kleidung empfindet, betont werden. Beides 
läßt sich aber auch verbinden, wenn man bedenkt, daß das Wohlgefühl sicher auch 
davon beeinflußt wird, ob die Kleidung chemische Giftstoffe enthält. Im Sinne des 
means-end-Konzeptes könnte die Werbung darauf hinweisen, daß der Träger von Öko-
kleidung ein besonders gutes Gefühl haben kann, eben weil die Kleidung gesund und 
umweltfreundlich ist. Eine rein informative Werbung, die nur an die Vernunft des 
Käufers appelliert, wäre bei Kleidung aber sicherlich nicht angebracht.  
 
Schließlich kann Marketing für Ökokleidung auch bei den normativen Überzeugungen 
ansetzen. Als wichtigste Bezugsperson beim Kleiderkauf wurde in dieser Untersuchung 
der Lebenspartner identifiziert. Die Überzeugung, daß der Partner den Kauf von 
Ökokleidung erwartet, determiniert die subjektive Norm und damit indirekt auch die 
Kaufintention. Insgesamt ist diese Überzeugung allerdings relativ schwach ausgeprägt (
∅ 2,92 bei Käufern und ∅ 1,71 bei Nichtkäufern). Diese niedrigen Werte lassen sich 
auch so interpretieren, daß die Konsumenten es eher für wahrscheinlich halten, daß ihr 
Partner erwartet, daß sie keine Ökokleidung kaufen sollten. Das Marketing kann dieser 
Einschätzung entgegenwirken, indem es aufzeigt, daß der Kauf von Ökokleidung von 
anderen Menschen, insbesondere auch vom Partner, als wünschenswert betrachtet wird. 
Dies könnte z. B. mit Hilfe von Werbung geschehen, in der demonstriert wird, daß die 
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Die Reihenfolge, mit der die Variablen hier aufgelistet werden, orientiert sich an ihrer 
Abfolge im Fragebogen.  
 
Externe Variablen (Teil 1) 
Für alle Variablen gilt die Kodierung:  
Von 1 (trifft überhaupt nicht zu) bis 7 (trifft vollkommen zu) 
 
ext1: Der Umweltschutz wird heute viel zu wichtig  
ext2: Beim Einkauf fällt mein kleiner Beitrag für den Umweltschutz wenig ins 
Gewicht. 
ext3: Ich bin im Vergleich zu anderen Menschen sehr stark an Öko-/Naturkleidung 
interessiert. 
ext4: Kleidung sollte vor allem modisch sein. 
ext5: Egal was die anderen tun, ich selbst versuche, mich so weit wie möglich 
umweltbewußt zu verhalten. 
ext6: Durch meine Kleidung bringe ich meine Lebenseinstellung zum Ausdruck. 
ext7: Wenn ich die Umwelt schütze, bin ich der/die Dumme, weil ich trotzdem unter 
dem umweltschädigenden Verhalten der anderen leide. 
ext8: Im Bereich Öko-/Naturkleidung bin ich Experte. 
ext9: Ich bin sehr an Umweltfragen interessiert. 
ext10: Ich trage häufig Öko-/Naturkleidung. 
ext11: Die Herstellung von Kleidung trägt wesentlich zur Umweltverschmutzung bei. 
ext12: Wenn wir so weitermachen wie bisher, steuern wir auf eine Umweltkatastrophe 
zu. 
ext13: Kleidung sollte vor allem funktional und praktisch sein. 
ext14: Umweltschutz ist vor allem Aufgabe von Staat und Industrie, weniger die des 
einfachen Bürgers. 
ext15: Ich verhalte mich auch dann umweltbewußt, wenn es zusätzlich erhebliche 
Kosten und Mühen verursacht. 
XIV 
ext16: Durch meine Kleidung will ich mich von anderen unterscheiden. 
ext17: Bei Kleidung kaufe ich oft die gleiche Marke. 
ext18: Ich bin sehr gesundheitsbewußt. 
ext19: Ich befasse mich oft mit Öko-/Naturkleidung. 
ext20: Bei Kleidung gibt es große Unterschiede bezüglich ihrer Umweltfreundlichkeit. 
ext21: Bei Kleidung achte ich sehr auf modische Trends. 
 
Folgende Indizes wurde gebildet: 
(UB)index: Umweltbewußtsein (ext1 (umkodiert), ext9, ext12) 
(Inv)index: Produktinvolvement bei Kleidung (ext3, ext8, ext10, ext19) 
(Leb)index: Kleidung als Ausdruck des Lebensgefühls (ext6, ext16) 
(Mod)index: Modebewußtsein (ext4, ext13 (umkodiert), ext21) 
 
Verhaltensbezogene Überzeugungen (Teil 2) 
Für alle Variablen gilt die Kodierung:  
Von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich) 
 






bb5: hoher Tragekomfort 
bb6: ohne Chemie hergestellt 
bb7: langer Einkaufsweg 
bb8: angenehm auf der Haut 
bb9: wenig Auswahlmöglichkeit 
bb10: eingeschränkte Farbpalette 
bb11: wenig schick 
bb12: gefährdet Arbeitsplätze in der Chemieindustrie 





bbfak1: Faktor 1  
bbfak2: Faktor 2  
 
Bewertung der verhaltensbezogenen Überzeugungen (Teil 3) 
Für alle Variablen gilt die Kodierung:  
Von 1 (sehr unwichtig) bis 7 (sehr wichtig) 
 
Wichtigkeit von Eigenschaften beim Kleiderkauf (im Vergleich zum Fragebogen 
abgekürzt) 
e1: umweltfreundliche Kleidung 
e2: gesunde Kleidung 
e3: hautverträgliche Kleidung 
e4: allergiemindernde Kleidung 
e5: ohne Chemie hergestellt 
e6: Preis 
e7: große Auswahlmöglichkeit 
e8: große Farbpalette 
e9: Schick 
e10: Erhalt von Arbeitsplätzen in der Chemieindustrie 
e11: kurzer Einkaufsweg 
e12: angenehmes Gefühl bei Kleidung auf der Haut 
e13: hoher Tragekomfort 
e14: Keinen Vorurteilen ausgesetzt sein 
 
Extrahierte Fakoren: 
efak1: Faktor 1  
efak2: Faktor 2  
efak3: Faktor3  
XVI 
 
Kontrollüberzeugungen (Teil 4) 
Für alle Variablen gilt die Kodierung:  
Von 1 (trifft überhaupt nicht zu) bis 7 (trifft vollkommen zu) 
 
Hindernisse beim Kauf von Ökokleidung: 
cb1: Öko-/Naturkleidung gibt es nicht in normalen Kaufhäusern/Kleidergeschäften, 
sondern nur in Spezialgeschäften oder im Versandhandel. 
cb2: Was heute unter dem Begriff Öko-/Naturkleidung verkauft wird, ist oft nicht 
gesünder und umweltfreundlicher als normale Kleidung. 
cb3: Wenn es bei Öko-/Naturkleidung mehr Auswahl gäbe,(in Farbe, Schnitt etc.) 
würde mir das den Kauf erleichtern. 
cb4: Wenn ich Öko-/Naturkleidung kaufen wollte, wüßte ich nicht, in welchem 
Geschäft diese erhältlich ist. 
cb5: Den Kauf von hauptsächlich Öko-/Naturkleidung könnte ich mir wegen des 
Preises nicht leisten. 
cb6: Wenn man sich beim Kleiderkauf nur auf Öko-/Naturkleidung beschränken 
würde, würde man oft das passende/gewünschte Kleidungsstück nicht finden. 
cb7 Mir ist oft nicht klar, welche Materialien für Öko-/Naturkleidung verwendet 
werden dürfen. 
cb8: Der Kauf von Öko-/Naturkleidung würde mich finanziell stark belasten. 
cbfin: Mittelwert von cb5 und cb8. 
 
Wahrgenommene Macht (Teil 5) 
Für alle Variablen gilt die Kodierung:  
Von 1 (überhaupt nicht erleichtern) bis 7 (sehr erleichtern) 
 
Wahrgenommene Macht des jeweiligen Hindernisses 
wm1: Wenn es Öko-/Naturkleidung in normalen Kaufhäusern/Kleidergeschäften gäbe, 
würde mir das den Kauf... 
wm2: Wenn Öko-/Naturkleidung so teuer wie normale Kleidung wäre, würde mir das 
den Kauf... 
wm3: Wenn mir klar wäre, welche Materialien für Öko-/Naturkleidung verwendet 
werden dürfen, würde mir das den Kauf... 
XVII 
wm4: Wenn es bei Öko-/Naturkleidung mehr Auswahl gäbe, (in Farbe, Schnitt etc.) 
würde mir das den Kauf... 
wm5: Wenn mich der Kauf von Öko-/Naturkleidung finanziell nicht stark belasten. 
würde, würde mir das den Kauf...  
wm6: Wenn ich wüßte, in welchem Geschäft Öko-/Naturkleidung erhältlich ist, würde 
mir das den Kauf... 
wm7: Wenn ich beim Kauf von Öko-/Naturkleidung oft das passende/gewünschte 
Kleidungsstück finden würde, würde mir das den Kauf... 
wm8: Wenn ich sicher sein könnte, daß Kleidung, die unterdem Begriff Öko-
/Naturkleidung verkauft wird, gesünder und umweltfreundlicher ist als normale 
Kleidung, würde mir das den Kauf... 
 
Extrahierte Faktoren 
wmfak1: Faktor 1 
wmfak2: Faktor 2 
 
Normative Überzeugungen (Teil 6) 
Für alle Variablen gilt die Kodierung:  
Von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich) 
 
Erwartung von Bezugspersonen /-gruppen bezüglich des Kaufs von Öko-/Naturkleidung 









Motivation, den Erwartungen anderer zu folgen (Teil 6) 
Für alle Variablen gilt die Kodierung:  
Von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich) 
 
Motivation der Erwartung von Bezugspersonen /-gruppen beim Kleiderkauf zu folgen 









Einstellung (Teil 7) 
 
einst1: Kodierung von 1 (sehr schlecht) bis 7 (sehr gut) 
einst2: Kodierung von 1 (sehr unangenehm) bis 7 (sehr angenehm) 
einst3: Kodierung von 1 (sehr unvorteilhaft) bis 7 (sehr vorteilhaft) 
 
Gebildeter Index: 
(ev)index (einst1, einst2, einst3) 
 
Subjektive Norm (Teil 8) 
 
sn1: Kodierung von 1 (sehr schlecht) bis 7 (sehr gut) 
sn2: Kodierung von 1 (sehr unangenehm) bis 7 (sehr angenehm) 
sn3: Kodierung von 1 (sehr unvorteilhaft) bis 7 (sehr vorteilhaft) 
 
Gebildeter Index: 
(sn)index (sn1, sn2, sn3) 
XIX 
 
Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (Teil 9) 
 
Kodierung von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich) 
pbc1: Falls ich nur wollte, würde es mir sehr leicht fallen, Öko-/Naturkleidung zu 
kaufen. 
pbc2: Es liegt hauptsächlich an mir, ob ich Öko-/Naturkleidung kaufe 
 
Kodierung von 1 (sehr schwierig) bis 7 (sehr leicht) 
pbc3: Öko-/Naturkleidung zu kaufen, ist für mich... 
Gebildeter Index: 
(wvk)index (pbc1, pbc2, pbc3) 
 
Fragen zur gekauften Kleidung (Teil 10) 
 
geld: Ausgaben für Kleidung im vergangenen Jahr 
Kodierung:  
1 weniger als 500 DM 
2 zwischen 500 DM und 1000 DM 
3 zwischen 1000 DM und 1500 DM 
4 zwischen 1500 DM und 2000 DM 
5 zwischen 2000 DM und 3000 DM 
6 mehr als 3000 DM 
 





hk: Häufigkeit des Kaufs 
Kodierung von 1 (sehr selten) bis 7 (sehr oft) 
 










Intention (Teil 11) 
Für alle Variablen gilt die Kodierung:  
Von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich) 
 
i1: Absicht, Öko-/Naturkleidung zu kaufen. 
i2: Absicht, ausschließlich normale Kleidung zu kaufen. 
i3: Absicht Öko-/Naturkleidung häufig zu kaufen. 
 
Gebildeter Index: 
intindex (i1, i2 (umkodiert), i3) 
 









1 jünger als 25 
2 zwischen 25 und 34 
3 zwischen 35 und 44 
4 zwischen 45 und 54 













(„kein Abschluß„ wurde von keiner Auskunftsperson angekreuzt) 
 
